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RESUMEN 
 
Ajún Bolivar, Tannia 
Estrategias de mercadeo para la comercialización de productos naturales en una 
empresa farmacéutica de venta al detalle 
Programa de Posgrado en Administración y Dirección de Empresas. –San José, C.R.        
T. Ajún B., 2013 
 
El objetivo principal de esta investigación es proponer una  estrategia de mercadeo 
para la comercialización de productos naturales en una empresa farmacéutica de 
venta al detalle, mediante una investigación de mercado de forma tal,  que le permita 
a la empresa  la comercialización de estos productos de manera eficaz y rentable. 
La empresa farmacéutica es una cadena de farmacias, la cual tiene 60 puntos de 
venta. La parte importante de su actividad comercial es la venta de productos 
farmacéuticos, tanto nacionales como internacionales, líneas de cuidado personal y 
xiv 
 
de conveniencia y una variedad de productos comerciales de venta y afines al 
segmento de mercado. 
 
La investigación desarrolla de manera amplia el esquema establecido en la 
compañía.  La empresa se muestra de una manera sólida frente a las condiciones 
económicas actuales. 
 
Dentro de las recomendaciones se establece que la empresa analice periódicamente 
las estrategias propuestas, con el fin de analizar que las metas y objetivos estén 
acordes a lo planteado en este trabajo de investigación y de ser necesario, se deben 
hacer  los  ajustes requeridos  para que  se adecuen al mercado y a la competencia. 
 
Se plantea una estrategia con metas claras y medibles.  Queda a discreción de la 
empresa, llevarlas a cabo. 
 
Director de la Investigación: MBA Roque Rodriguez Chacón 
Unidad Académica: 
Programa de Posgrado en Administración y Dirección de Empresas 
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Introducción 
  
Desde tiempos antiguos,  las plantas medicinales se han utilizado con fines 
curativos.  Los remedios naturales y sobre todo las plantas medicinales fueron el 
principal  recurso que tenían  los médicos de esa época.  Esto hizo que se 
ahondara en el conocimiento de las especies vegetales que  poseen propiedades 
medicinales y ampliar su experiencia en el empleo de los productos que de ellas 
se extraen. Los productos naturales son compuestos formados esencialmente por 
carbono, obtenidos de fuentes naturales (flora, fauna, tierra, etc.) y que 
generalmente poseen muy diversas  propiedades terapéuticas.   
A principios de este siglo, el desarrollo de la química y el descubrimiento de 
complejos procesos de síntesis orgánica desembocaron en la puesta en marcha, 
por parte de la industria farmacéutica, de una nueva producción de medicamentos. 
Cada vez son más las terapias que prometen curar o mejorar una determinada 
patología con procedimientos naturales.  El boom de la salud en los últimos años y 
la onda naturalista ha hecho que muchas personas y empresas privadas vuelvan 
sus ojos hacia productos que pueden ser rentables en términos de mercado, esto 
es lo que denomina “el auge de los productos naturales”. 
Cuando la medicina tradicional no logra obtener resultados frente a una 
enfermedad determinada, muchos pacientes y sus familiares recurren al auxilio de 
otras alternativas, tales como los productos naturales. 
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Con la llegada de diversos competidos,  el mercado farmacéutico se ha vuelvo 
muy dinámico y sobre todo muy competitivo, lo que ha llevado a varias industrias 
farmacéuticas a sacrificar márgenes y utilidades, consecuencia de la estrategia de  
guerra de precios bajos que han establecidos los diversos competidores del 
mercado. 
 
La empresa en estudio es una industria farmacéutica nacional  ubicada en la 
ciudad de Heredia.  Su negocio principal es la fabricación, distribución y venta de 
productos farmacéuticos.  
Con la elaboración y el desarrollo del presente Trabajo Final de Graduación, se 
pretende entregar a la Gerencia General de la Compañía  una estrategia de 
mercadeo  para la comercialización de productos naturales con el fin de que la 
empresa pueda establecer una diversificación en la gestión de su negocio 
principal. 
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Capítulo I 
Conceptualización de la industria farmacéutica y  perspectivas teóricas  
referentes  a  las  estrategias  de  mercadeo 
En el presente capítulo se  presenta una conceptualización de la industria 
farmacéutica desde sus orígenes, así como su proceder a nivel mundial, 
latinoamericano y centroamericano.  También, se incluye su descripción en Costa 
Rica, esto con el fin de que el lector comprenda los alcances de este magno 
sector. 
“Esta industria surgió a partir de una serie de actividades diversas relacionadas 
con la obtención de sustancias utilizadas en medicina. En los inicios del siglo XIX, 
los boticarios, químicos o los propietarios de herbolarios obtenían partes secas de 
diversas plantas, recogidas de manera local o en otros continentes, siendo estas 
últimas compradas a los especieros, quienes las importaban, pero como negocio 
secundario también comerciaban con productos utilizados con fines medicinales, 
entre ellos el opio de Persia, la ipecacuana y la corteza de quina de Sudamérica. 
Los productos químicos sencillos y los minerales se adquirían a comerciantes de 
aceites, gomas y encurtidos. Con ellos se fabricaban diversos preparados como 
extractos, tinturas, mezclas, lociones, pomadas o píldoras y, algunos profesionales 
que confeccionaban una mayor cantidad de preparados de los que necesitaban 
para su propio uso, los vendían a granel a sus colegas. 
La Industria Farmacéutica es el sector dedicado a la investigación y preparación 
de productos químicos medicinales para la prevención o tratamiento de las 
enfermedades. De este magno sector, algunas empresas elaboran productos 
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químicos farmacéuticos a granel (producción primaria), mientras que todas ellas 
los preparan para su uso médico a través de métodos conocidos como producción 
secundaria, altamente automatizados y especializados, los cuales permiten la 
fabricación de fármacos dosificados en sus diversas presentaciones para 
administración de quien lo necesita”1 
La industria farmacéutica es uno de los sectores empresariales más beneficiosos y 
respetados del mundo.  “A nivel mundial el valor de las ventas de fármacos 
durante el 2010 se elevó a €634 mil millones.  Es la principal impulsora de la 
extensión de patentes debido,   a los altos costos de investigación y desarrollo que 
requiere la introducción al mundo de nuevos fármacos2”.   
 
Las principales compañías farmacéuticas, tales como Phizer,  Merck, Bayer y 
Novartis  son multinacionales que poseen numerosas representaciones alrededor 
del mundo y   se caracterizan  por su elevado ritmo de innovación, la variedad de 
productos comercializados y el gran tamaño de las compañías que la integran. 
 
1.1 Industria Farmacéutica mundial 
La industria farmacéutica mundial continúa siendo un mercado fundamentalmente 
tranquilizador. “Estimado en 880.000 millones de dólares en 2011, ha registrado 
un crecimiento anual positivo en los últimos años.  Ludovic Subran, Economista 
Jefe del grupo Euler Hermes, explica: "La demanda de medicamentos en todos los 
                                                             
1 www.inbiomed.com.mx/1/artículos 
2 www.camara-alemana.org.pe/publicaciones/migediciones/2012MIG-MARZO-MAYO.pdf 
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países del mundo seguirá siendo fuerte en 2012, a pesar de la ralentización del 
crecimiento global. Sin embargo, registra una mayor transformación". En efecto, el 
dinamismo estructural del sector farmacéutico seguirá determinado por sus 
dinámicas específicas y sobre todo por la convergencia del efecto riqueza, el 
efecto demográfico y la creciente cuota de financiación de la salud pública. 
Progresivamente, esta fuerte demanda empieza a inclinarse hacia las 
oportunidades de crecimiento de las zonas emergentes y los medicamentos 
genéricos. Entre 2009 y 2015, el crecimiento de la demanda de genéricos será 
tres veces más dinámico que el del conjunto del mercado farmacéutico, impulsado 
por el peso creciente de los mercados emergentes en comparación con los 
mercados históricos de los países desarrollados, preocupados por el tamaño del 
déficit de ciertos sistemas de sanidad pública. Por otro lado, en este momento, la 
reserva de crecimiento de las zonas emergentes se ha convertido en El Dorado, a 
medio plazo, para los grandes laboratorios mundiales. 
La diferencia abismal de poder adquisitivo entre los países emergentes y los 
maduros frena este canal de crecimiento: "En 2011, el consumo de medicamentos 
por habitante se elevaba a 1.100 dólares en Estados Unidos frente a sólo 15 
dólares en India y 40 en China", precisa Marc Livinec, Analista Sectorial del grupo 
Euler Hermes. 
Según Marc Livinec "la preocupación de los grandes grupos farmacéuticos está 
relacionada en parte con la investigación y desarrollo. Su tendencia a la baja se 
explica porque el coste de un nuevo medicamento se ha multiplicado por cuatro en 
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quince años y por el notable endurecimiento de los criterios de homologación por 
parte de las agencias de salud".  
Los laboratorios europeos, donde el porcentaje de margen supera en 5 puntos al 
de sus homólogos americanos en 2012 (18% de tasa de margen operativo 
previsto en Estados Unidos en 2012 frente al 22,5% en Europa), confirman una 
mayor resistencia. Los gigantes americanos están más afectados por el 
vencimiento de patentes y la repercusión de una fuerte concentración del sector3”. 
La Industria farmacéutica y los laboratorios farmacéuticos  representan un  sector 
estratégico para la mayoría de los países desarrollados, por  su participación en el 
PBI, la generación de  empleos, sus aportes a la investigación, su vinculación con 
la ciencia y la tecnología, y las implicancias sociales relacionadas con el cuidado 
de la salud y las avances en  la calidad de vida de la población. 
 
1.1.1 La industria farmacéutica en América Latina 
 
La fuerte oportunidad de crecimiento del mercado farmacéutico y el desarrollo en 
las regulaciones están haciendo más atractiva a América Latina. “La región 
necesita incrementar el acceso a las medicinas, a pesar de la intensificación de las 
medidas de control de costos; por lo tanto, existen oportunidades atractivas para 
los productores (bio) farmacéuticos en América Latina.  Brasil tiene el mayor 
mercado farmacéutico. El alto rendimiento económico impulsará el crecimiento de 
ventas en farmacias según pronósticos. México es el segundo líder en el mercado. 
                                                             
3 www.empresaexterior.com/laindutriafarmaceuticamundial 
7 
 
Los últimos desarrollos en las regulaciones crearán nuevas oportunidades de 
mercado en el país, en particular para los productores de genéricos en los 
sectores público y privado. En Argentina, se estima que la industria farmacéutica 
experimente un buen desempeño en los próximos años, con un fuerte crecimiento 
en la producción, ventas, exportaciones y empleo. Las empresas farmacéuticas, 
sin embargo, están animadas a actuar en mercados más pequeños de América 
Latina para maximizar su potencial de ventas regionales. 
  
El consumo de medicamentos genéricos es bajo en América Latina, con excepción 
de Brasil, que posee un sector dinámico de genéricos bio equivalentes. En los 
últimos dos años, los productores extranjeros han penetrado en lo que hasta 
entonces había sido considerado un sector difícil, debido al proteccionismo local y 
precios bajos. Las principales novedades incluyen la compra de Pfizer del 40% de 
Teuto, en noviembre de 2010.  Las adquisiciones de Valeant, de  dos productores 
de medicamentos genéricos, en el primer semestre de 2010, y la adquisición de 
Sanofi del fabricante local de genéricos más grande,  Medley en el  2009.  Como 
resultado, las multinacionales representan más del 40,0% del sector de los 
genéricos en 2010, frente al 12,0%, en 2008. Esta ola de adquisiciones es un duro 
golpe para el gobierno, que tiene como objetivo crear un grupo líder farmacéutico 
local capaz de competir a nivel internacional. 
 
En Argentina, existen  más de 200 empresas farmacéuticas que operan en el 
sector farmacéutico, de las cuales, más de la mitad son argentinas. Los 
productores locales dominan el sector de farmacias, dirigido por Roemmers, Bagó,  
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Gador y Elea. Los recientes acontecimientos importantes son los siguientes: el 
acuerdo para iniciar la construcción del Polo Farmacéutico de Buenos Aires, 
firmado por trece empresas locales, en octubre de 2011; la adquisición de 
Roemmers del 50,0% de una pequeña compañía local de venta libre, anunciado 
en julio de 2011; y el acuerdo de dos años de Roemmers para distribuir y vender 
26 productos de atención  primaria de una empresa suiza, publicado en enero de 
2011.  México y Brasil ofrecen más incentivos a las multinacionales para 
establecer sus filiales regionales, pero dos empresas extranjeras hicieron 
recientes adquisiciones estratégicas en el mercado de oncología de Argentina, en 
el tercer trimestre de 2011. Previamente, GSK adquirió Laboratorios Phoenix, en 
junio de 2010. 
  
En México, el número de personas que accede a la sanidad pública aumentará a 
medida que el país implemente la cobertura de salud universal, según ello, el 
consumo de algunas farmacias privadas será transferido de forma más atractiva al 
sector público; por lo tanto, se estima que el crecimiento en el sector farmacéutico 
privado sea más moderado, de acuerdo con los pronósticos.  Impulsados por la 
actual desaceleración económica y las nuevas medidas reglamentarias, la 
penetración de los genéricos en el sector farmacéuticos  incrementará y contendrá 
el sector farmacéutico privado, en valores.  Estratégicamente, Sanofi ya adquirió al 
productor local de genéricos Kendricken 2009, mientras que Valeant adquirió 
Tecnofarma. La cantidad de oportunidades se estrechará, pero el mercado 
farmacéutico es lo suficientemente grande como para ser atractivo alargo plazo. 
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El mercado farmacéutico brasileño ocupa el primer lugar en la región de América 
Latina. La demanda de productos farmacéuticos sigue en aumento, impulsada por 
el aumento de los ingresos disponibles; por ello, las perspectivas del mercado son 
positivas para el período 2011-2016.   Se estima que los medicamentos genéricos 
adquieran una cuota de mercado de farmacias del 20,0%, en valores y 25,0%, en 
unidades en el 2011. La competencia es feroz entre las cinco principales cadenas 
de farmacias y el sector se ha consolidado por la reciente ola de fusiones. En 
septiembre de 2011, Drogarías Sao Paulo, el líder en el Estado de Sao Paulo, y 
Pacheco Drogarías, el líder en Río de Janeiro, anunciaron su fusión, con lo cual se 
creó la mayor cadena de farmacias en Brasil, DPSP.  Esta fusión se llevó a cabo 
después de la fusión entre Drogasil y Droga Raia, anunciado en agosto de 2011, 
tal asociación originó la segunda mayor cadena de farmacias, Raia Drogasil. 
  
Se estima que el mercado farmacéutico chileno aumente a una tasa compuesta 
anual moderada, en términos de valores, entre 2011 y 2016.  En julio de 2011, el 
Instituto de Salud Pública de Chile (ISPCH) confirmó que había enviado al 
Congreso, el proyecto para crear una Agencia Nacional del Medicamentos 
(ANAMED). Se prevé que la nueva agencia actualice la reglamentación de los 
medicamentos, fortalezca las funciones de regulación del ISPCH y ponga en 
práctica un conjunto de medidas para aumentar la competitividad de la industria 
farmacéutica.  La creación de ANAMED es parte de la Política Nacional de 
Medicamentos del Presidente Sebastián Piñera, cuyo objetivo es garantizar que 
los medicamentos vendidos en Chile cumplan con los estándares de eficacia, 
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seguridad y equivalencia. La industria cree que la creación de ANAMED podría 
acelerar el proceso de registro farmacéutico. 
 El mercado farmacéutico en Colombia es el cuarto más pequeño del mercado 
farmacéutico en la región de América Latina. El mercado se expandirá a una tasa 
compuesta anual de un dígito, en términos de dólares, entre 2011 y 2016.  El 
entorno económico y político es estable; por lo tanto, la perspectiva es positiva 
para el crecimiento del mercado farmacéutico. Colombia busca aumentar el 
acceso de medicamentos para toda la población bajo el programa de seguro 
universal (SGSSS) que, en consecuencia, debe ampliar el mercado. Las 
importaciones y exportaciones de productos farmacéuticos se incrementarán. El 
número de empresas farmacéuticas que operan en el mercado también ha 
aumentado. La producción farmacéutica bruta continuará su tendencia ascendente 
y se estima que la industria genere más empleo. La compañía farmacéutica líder 
es Tecno químicas, seguido de Baxter, Roche, Abbott y Bayer. En febrero de 
2011, Nycomed, ahora adquirida por Takeda, anunció la adquisición de una 
empresa local. 
  
En Cuba se pronostica que la economía se mantenga bien en el período 2011-
2016.  Economist Intelligence Unit (EIU) considera que la política económica esté 
centrada, a mediano plazo, lo cual provocará que el sistema económico sea más 
flexible y promocione más iniciativas privadas.  El mercado farmacéutico cubano 
es el más pequeño de la región latinoamericana; pero, según las investigaciones 
actuales, las tendencias de producción y de comercio, Espicom Business 
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Intelligence proyecta una tasa compuesta anual moderada en términos de dólares 
entre 2011 y 2016. El mercado farmacéutico cubano incrementó su valor cinco 
veces en el período 1995-2010. Cuba ha desarrollado una industria farmacéutica 
bien establecida, sobre la base de la formulación y fabricación de medicamentos 
genéricos. También, se ha desarrollado una importante industria biotecnológica 
cubana. El gobierno es responsable de la producción nacional, la cual representa 
entre el 80% y el 90% del mercado. 
Las ventas de genéricos en México aún son insignificantes en el sector 
farmacéutico privado; sin embargo, la Asociación Nacional de Medicamentos 
Genéricos Intercambiables (AMEGI) cree que el consumo de medicamentos 
genéricos en el sector farmacéutico privado, se incrementará considerablemente 
según los pronósticos. Un número de patentes de los medicamentos más 
vendidos vencerá en los próximos años, y esto acelerará el crecimiento del 
mercado de genéricos. Las ventas de genéricos son altas, considerando las 
ventas en el sector público. El sector público es responsable de aproximadamente 
el 80,0% de las ventas de genéricos en valores, mientras que el sector 
farmacéutico privado absorbe el restante 20,0%.  Las ventas de genéricos 
representó el 3,5% de las ventas de farmacias. En términos de competencia, un 
número de fabricantes extranjeros; es decir, Sanofi y Valeant, han adquirido un par 
de productores locales, mientras que otros han formado alianzas con productores 
locales. 
“El mercado farmacéutico peruano es el segundo más pequeño de la región. Se 
estima que el mercado aumente en una tasa compuesta moderada en términos de 
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dólares, entre 2011 y 2016. El gasto farmacéutico per cápita es el más bajo de la 
región. Esto significa que hay oportunidades de crecimiento, pues se proyecta un 
buen desempeño en la economía, según los pronósticos. El mercado se 
incrementó cinco veces entre 1995 y 2010. En enero de 2011, la compañía israelí 
Teva Pharmaceutical Industries anunció la adquisición de Infarmasa, del Grupo 
Rohatyn (TRG) e Inversiones Altra.  Teva comentó que la combinación de Medco, 
que es la operación actual de Teva en Perú e Infarmasa, crearía una de las dos 
principales empresas farmacéuticas del país. 
Según los pronósticos, en Venezuela se estima que la tasa de inflación se 
mantendrá muy alta y se sobre inflará el mercado farmacéutico.  Se estima que el 
crecimiento del PIB, sobre todo a partir de 2012, y el crecimiento demográfico, 
incentiven las ventas farmacéuticas, a pesar de los controles de precios de los 
medicamentos y del cambio de divisa. El Ministerio del Poder Popular para la 
Salud (MPPS) seguirá llevando a cabo la Misión “Barrio Adentro”, pero las 
amenazas en el sector público incluyen las importaciones de medicamentos  de 
países que cooperan con Venezuela y la producción farmacéutica del gobierno. 
Espicom Business Intelligence prevé que el mercado venezolano se posicionará 
como el cuarto más grande en la región de América Latina, en 2016.  Se considera 
que las ventas de productos OTC y genéricos aumenten, según pronósticos. Hay 
aproximadamente 33 fabricantes de productos farmacéuticos, la mayoría de los 
cuales son locales. Los productores extranjeros han consolidado sus operaciones 
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regionales en otros países en los últimos diez años, pero Bayer, Daiichi Sankyo, 
Pfizer, Sanofi, La Santé y Teva, aún permanecen en Venezuela4”. 
Con base en las razones expuestas anteriormente, se puede afirmar que América 
Latina se constituye en un mercado atractivo para los inversionistas en cuanto al 
mercado farmacéutico. 
 
1.1.3 Industria Farmacéutica en Centroamérica 
Con una población de Centroamérica que sobrepasa los 41 millones de 
habitantes, el continuo crecimiento de la población con poder adquisitivo, y el que 
ya se percibe en la pirámide demográfica, muestran una fotografía muy atractiva 
para las casi 630 empresas farmacéuticas que compiten hoy en la región. 
Adicionalmente, la existencia de múltiples tratados de libre comercio con 
diferentes países, generan facilidades de ingreso a la región para empresas 
extranjeras; a lo cual se suma la existencia de un marco regulatorio mucho más 
claro, como ejemplo, hoy en día la región se encuentra concentrada en la firma de 
un tratado de libre comercio con Europa, y Costa Rica, por ejemplo, ya se ha 
consignado un tratado con China, donde los medicamentos son un punto sensible 
de negociación en ambos acuerdos comerciales. 
“En la actualidad, los países en vías de desarrollo se han convertido en el principal 
motor de crecimiento para la industria farmacéutica mundial, las compañías 
                                                             
4
 http://revistagestionynegocios.com/?q=perspectivas-de-la-industria-farmaceutica-en-america-latina 
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empiezan a focalizar mucho de su atención en los grandes mercados emergentes, 
en Latinoamérica mercados tales como México, Venezuela y Brasil. 
De esta manera, hemos observado como Centroamérica se ha convertido, no por 
su tamaño, sino por su potencial de crecimiento en un mercado sumamente 
atractivo, viendo este potencial no por las características individuales de los países 
que lo conforman (Guatemala, El Salvador, Honduras, Costa Rica, Nicaragua y 
Panamá), sino desde un punto de vista integral como un gran mercado con 
diferentes oportunidades y nichos de mercado de acuerdo con la realidad 
socioeconómica de cada uno de los países que lo conforman. 
Probablemente, uno de los factores más promisorios de todos los que hemos 
conversado, se da en el hecho de que las autoridades de salud de 
Centroamericana y sus gobiernos han finalmente, comprendido la importancia del 
mercado farmacéutico en la región, de esta forma, hemos venido observando 
cambios importantes en diversos procesos que permiten desarrollar la 
competitividad del sector farmacéutico, por ejemplo, la región ha integrado con 
éxito los procesos de registro sanitario de productos farmacéuticos, dirigiéndose 
hacia un registro sanitario único, exceptuando a los países de Costa Rica y 
Panamá, de quienes, sin embargo, se esperaría una mayor integración en el 
momento en que las condiciones políticas lo permitan. Asimismo, se ha 
desarrollado una mejor infraestructura de gobierno para garantizar la calidad de 
los medicamentos producidos localmente y en los últimos meses, aunque aún se 
encuentra muy incipiente, una mejor capacidad y conocimiento para el tratamiento 
adecuado y eficiente de todo el tema ligado a la Protección Intelectual. 
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Aunque es posible encontrar empresas locales que en su afán de crecimiento han 
perdido esa flexibilidad que las caracterizó en sus inicios y que hoy les restan 
movimiento frente a una competencia mucho más flexible y dinámica, la industria 
de genéricos local muestra signos de contar con jugadores importantes que 
pueden competir fuertemente en este mercado.  
Los principales actores locales son aún empresas muy jóvenes; es hasta finales 
de la década de los 1990 cuando se comienza a observar un mayor interés e 
inversión por parte de las empresas locales en el mercado privado farmacéutico. 
Como un resultado del continuo crecimiento en el poder adquisitivo del 
consumidor centroamericano, junto a los cambios en la pirámide demográfica 
(patologías crónicas son las CTs de mayor crecimiento en la región), 
Centroamérica ha logrado mantener un crecimiento promedio de 15% en los 
últimos 5 años, y el mercado privado ha alcanzado un valor de 1.275 millones 
USD (MAT, mayo, 2009); sin embargo, ese continuo crecimiento hoy muestra una 
marcada desaceleración, el crecimiento en valores al YTD, mayo, 2009, alcanza 
un -0.5% en valores y un 1,6% en unidades, para el mismo período; según lo cual 
se espera un crecimiento del 4% en valores para el cierre del 2009 y de apenas un 
1% en unidades.  
 
Situación motivada en medida, pero no únicamente, por ser  una región en donde 
las remesas como parte importante del ingreso mensual familiar y viviéndose un 
período de crisis financiera mundial, han venido reduciendo su valor en forma 
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importante. Los precios sin embargo, siguen manteniendo el crecimiento promedio 
observado para los últimos 5 años, siendo de un 2.8% a mayo de este año vs un 
3.2% promedio anual para los últimos 5 años. 
 
El mercado centroamericano, aunque debe ser visualizado y manejado en forma 
integrada, muestra que las oportunidades deben observarse y estudiarse según la 
realidad de cada país; esto se evidencia, por ejemplo, en el crecimiento logrado 
por los países para este año 2009, aunque hablamos de una clara desaceleración 
del mercado, este efecto principalmente se da en Guatemala, El Salvador y Costa 
Rica, mientras que países como Panamá, generan un crecimiento superior al 12%, 
igualmente Honduras, a mayo 2009, mostraba un crecimiento cercano al 10%, el 
cual probablemente disminuirá producto de la crisis política que vive actualmente 
el país. (Fig. 4) 
 
Fuente: IMS MAT, mayo, 2009 
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Podemos esperar, por diversas razones, entre ellas el mejoramiento del marco 
regulatorio en la región que define reglas más claras para los inversionistas, así 
como los esfuerzos de integración de los países centroamericanos, el crecimiento 
en la penetración de genéricos de marca en el mercado privado, y la ambición de 
crecimiento por parte de los jugadores locales, que el mercado centroamericano 
se recuperará pronta y rápidamente de esta particular desaceleración,  
continuando expandiéndose en el futuro, de esta manera estoy convencido que lo 
mejor aún esta por venir y que los nuevos competidores que han entrado en este 
mercado únicamente nos hacen recordar, nuevamente, que el ingrediente de 
flexibilidad sumado a una dosis de creatividad son los pilares más importantes 
para maniobrar con fuerza en este mercado”5 
 
1.1.4 La Industria farmacéutica en Costa Rica 
 
El mercado de productos farmacéuticos en Costa Rica es altamente competitivo y 
disperso y existe  una baja diferenciación de precios, debido a que la mayoría de 
los productos comercializados no son exclusivos de una casa comercial; por el 
contrario, son producidos por varias de ellas, bajo distintos nombres comerciales, 
o bien, cuentan con diversos sustitutos cercanos, lo cual se traduce en una mayor 
competencia de precios. 
 
                                                             
5 http://bitacorafarmaceutica.wordpress.com/2009/09/07/lo-mejor-esta-por-venir-estudio-de-mercado-
farmaceutico-en-centroamerica/ 
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“La débil protección a la propiedad intelectual ha impedido que las empresas 
extranjeras puedan resguardar sus derechos de patentes en el país, de tal forma 
que sus productos han podido ser reproducidos con relativa facilidad en el 
mercado nacional. Además, la competencia de precios es mayor debido a que 
muchos de los productos que comercializan son genéricos y han pasado al 
dominio público. 
Este mercado además se caracteriza por el gran auge en la venta de productos 
naturales. Los cuales han enfrentado un verdadero mercado ilegal, ya que muchas 
veces, estos son vendidos casa por casa con poco control, lo que implica que 
muchas veces estos se ofrezcan como naturales y en realidad no lo sean. 
En términos generales, la demanda está influenciada por elementos como el 
tamaño, composición y crecimiento de la población. Además, el nivel de vida y la 
incidencia de enfermedades que repercuten en el consumo de los medicamentos.  
Los productos farmacéuticos de mayor demanda continúan siendo las mismas 
medicinas que la población de Costa Rica ha requerido tradicionalmente. Sin 
embargo, el mercado local continua siendo muy atractivo para los productos 
nuevos, especialmente los relacionados con el cuidado del cuerpo, la cirugía 
plástica y la comunidad pensionada. 
 
Los productos farmacéuticos cuando no son extendidos por la CCSS son 
comprados en las boticas y farmacias alrededor de todo el país, debido a que 
cierto tipo de productos tal como es el caso de los psicotrópicos y los narcóticos 
requieren prescripción médica y de supervisión de un farmacéutico. En cambio, 
otro tipo de productos, tales como analgésicos, antihistamínicos, jarabe de la tos, 
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etc., se pueden obtener sin la prescripción médica, por lo tanto también pueden 
conseguirse en otros establecimientos como pulperías y supermercados6”. 
 
El mercado farmacéutico de Costa Rica, según datos de IMS (International 
Marketing Sistem, por sus siglas en inglés), a setiembre del 2012,  vale  
$351.270.139.  En el Cuadro 1, se muestran los 15 principales productos de mayor 
venta en el país 
 
 
Cuadro 1.  Ventas de los principales productos farmacéuticos 
 
Fuente:  IMS, diciembre, 2013 
 
El producto que mayor demanda en el país es el Yasmin, el cual es un  de 
anticonceptivo oral, seguido por el  Nexium, un antiulceroso, empleado para tratar 
                                                             
6
 http://bitacorafarmaceutica.files.wordpress.com/2008/08/la-industria-farmaceutica-en-costa-rica.pdf 
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las úlceras gástricas, los problemas de gastritis y el reflujo esofágico.   Los 
analgésicos y antiinflamatorios ocupan el tercer lugar con los productos:  Cataflam, 
Enantyum, Arcoxia y Dolo-Neurobion, usados para combatir problemas de dolor e 
inflamación. 
 
En Costa Rica, la demanda para el sector farmacéutico, se encuentra dividida en 
dos segmentos: el público y el privado, cada uno de los cuales presenta 
características muy particulares. 
 
En el caso del sector público, éste realiza todo compra de medicamentos o 
productos médico- quirúrgicos a través de la Caja Costarricense del Seguro Social 
(CCSS), la cual para suplir sus necesidades, lleva a cabo licitaciones en las que 
participan tanto empresas nacionales como internacionales, debidamente inscritas 
en el registro de proveedores.  Esta es una decisión tomada con base en el mejor 
precio por volumen o por unidad y el mejor método de pago. No se tiene 
preferencia por ningún fabricante en especial, mientras el producto cumpla con 
todos los requisitos que el Ministerio de Salud establece (calidad, empaque, 
etiqueta, tamaño, etc.). Para registrar un proveedor local o extranjero con la 
CCSS, primeramente, las empresas deben registrar ante el Ministerio de Salud, su 
laboratorio, la planta de manufactura y los productos.  
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La demanda de este sector es la más importante, pues es esta institución la que 
se encarga de la salud pública del país y vela por la eficiencia en el despacho de 
los medicamentos en los hospitales públicos. 
 
En el sector privado, el nivel de competencia difiere un poco del público, puesto 
que para este caso se toman en cuenta otras variables, debido a la intermediación 
de la prescripción médica. Para ello, las empresas participantes buscan 
distinguirse en aspectos como una diferenciación adecuada del producto, así 
como el posicionamiento de marca del producto, donde intervienen aspectos como 
las cualidades terapéuticas del fármaco, así como su calidad, efectividad y formas 
de presentación. 
 
El mercado farmacéutico privado compra un 25% de la demanda, que es 
distribuido entre las farmacias, hospitales y clínicas privadas, así como el cliente 
final; esto representa, aproximadamente, el 60% del valor del mercado.  En el 
sector privado, hay aproximadamente 950 farmacias alrededor del país, según 
datos del Colegio de Farmacéuticos de Costa Rica. 
 
En este caso el consumo de los medicamentos responde muy poco a las 
variaciones en su  precio, debido a la estrecha relación que guardan con la salud 
de las personas y la alta dependencia que tienen con lo prescrito por los médicos, 
quienes determinan de forma importante el tipo, marca y cantidad del producto 
que consumen los individuos. Los médicos escogen los productos, con base en 
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sus efectos terapéuticos, más que en consideraciones de precios. De ahí que los 
representantes de ventas constituyan un elemento importante para las empresas. 
Estos son empleados para persuadir a los médicos que prescriban sus 
medicamentos.   
 
A pesar de ser un mercado con fuerte presencia de industria farmacéutica 
nacional, la demanda es suplida, principalmente, por las importaciones. Los 
farmacéuticos de diferentes farmacias del país calculan que el comportamiento 
ronda el 60% de importados y un 40%, nacional. 
 
Otra de las características importantes de la demanda es la baja elasticidad en el 
precio, debido a que, como se mencionó antes, su demanda se encuentra 
influenciada no solamente por la prescripción de los médicos y la relación 
importante que tienen los fármacos con la salud de las personas, sino también por 
la amplia cobertura de la seguridad social costarricense que permite a un alto 
porcentaje de la población tener acceso a ellos sin pagar un precio explícito por 
estos. Estos factores contribuyen a que exista una alta competencia de precios. 
 
Otra característica importante del costarricense es la automedicación o el utilizar al 
farmacéutico como un doctor que le recomiende lo que puede tomar para cierta 
molestia. En muchos caso, el farmacéutico, es preferido antes de visitar al doctor, 
por lo cual, un segmento clave para las diferentes empresas productoras y 
distribuidoras de medicamentos es la relación  que se haya establecido con el 
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encargado de la farmacia y el conocimiento que el personal tenga de los productos 
y sus beneficios. 
 
Existe un nivel importante de competencia en el sector debido a que la mayoría de 
empresas producen medicamentos de tipo genérico. Es decir, adquieren el 
principio activo en los mercados internacionales, para luego ser reformulado y 
comercializado como genéricos de marca o simplemente como genéricos Además, 
se cuenta con la presencia de varios participantes, tanto nacionales como 
multinacionales, los cuales se dedican a la fabricación de medicamentos y un 
grupo de distribuidores que se encargan de surtir los medicamentos en todo el 
país. 
 
El nivel de competencia entre los distintos empresarios es muy alto, sobre todo en 
cuanto a precios y promociones. Es decir, entre los principales factores de 
competencia tomados en cuenta por los actores intermedios de la cadena de 
distribución se encuentran: los precios de los productos, los métodos de 
mercadeo, las promociones, la calidad, el tiempo de entrega, la marca del 
producto y el nombre de la empresa comercializadora. 
 
En gran medida, las estrategias de mercado se centran en las farmacias y en los 
médicos, no en el consumidor final. Esto es así, por cuanto, tradicionalmente, el 
costarricense acude al farmacéutico en busca de un medicamento para aliviar el 
mal que le aqueja. Es, entonces, el personal de las farmacias quien con gran 
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frecuencia escoge de entre las opciones disponibles, cuál producto vender al 
consumidor final. 
 
El profesional de farmacia goza de gran prestigio entre los costarricenses y es 
común acudir primero a la farmacia; la consulta médica es, para muchos, la última 
opción. No obstante, siendo el médico quién decide cuáles medicamentos tomará 
su paciente, las empresas farmacéuticas en Costa Rica se preocupan por 
mantenerlos bien informados por medio de visitadores médicos, conferencias y 
seminarios. 
 
1.1.4.1 Canales de distribución y comercialización 
 
El medio más utilizado tanto por las empresas fabricantes como distribuidoras 
para comercializar sus productos, en el mercado privado, son los representantes 
de ventas, llamados comúnmente visitadores médicos; estos tienen que ser 
farmacéuticos o doctores debidamente inscritos en sus respectivos colegios 
profesionales; su función es informar y persuadir a los médicos y farmacéuticos 
acerca de las ventajas de los productos que comercializan, para que éstos los 
recomienden a sus clientes o pacientes. 
 
Apoyando este proceso de comercialización, es una costumbre muy fuerte en 
todas las compañías el ofrecer muestras comerciales que les permita a los 
médicos probar sus productos y ofrecerles muestras a los clientes. Según los 
importadores, las muestras son el principal factor que apoya su actividad de 
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comercialización, seguidas por la utilización de catálogos y las listas de precios de 
los productos. 
 
Respecto del tiempo de entrega al cual se enfrentan los importadores 
costarricenses, éste es muy variado, con un rango que va desde un mínimo de 
ocho días hasta un máximo de 120 días, con un promedio de de 44 días. Este 
comportamiento se da porque hay productos que vienen de la región y requieren 
un menor tiempo para ser trasladados, mientras que los procedentes de Europa o 
Asia necesitan un mayor tiempo. 
 
La mayor parte de los importadores, ingresan sus productos en forma directa, sin 
utilizar representantes en el exterior. Una vez que el producto es introducido al 
país, un gran porcentaje es distribuido a través de las farmacias, supermercados y 
distribuidores locales. 
Entre la problemática que enfrentan los importadores, se pueden mencionar los 
problemas relacionados con las regulaciones del Ministerio de Salud y los 
procesos aduanales. 
 
El principal canal de distribución utilizado por las empresas productoras 
internacionales y algunas nacionales, es el uso de compañías distribuidoras de 
gran trayectoria nacional. 
 
Las cadenas de farmacias centralizan sus compras y tienen sus propios centros 
de distribución. Las compras se hacen a crédito. Todas las farmacias compiten 
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entre sí mediante precios, servicios como entrega a domicilio y compras por 
Internet, horarios ampliados y descuentos especiales a grupos como adultos 
mayores y ofertas temporales7. 
 
1.2 Elementos teóricos de Mercadeo  
 
A continuación se desarrollan  los conceptos teóricos de mercadeo, los cuales 
serán el fundamento   del desarrollo de la investigación a realizar. 
 1.2.1  Definición de Mercadeo  
Según la American Marketing Asociation (A.M.A.), “marketing es una forma de 
organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto “para 
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones” y su 
finalidad es beneficiar a la organización satisfaciendo a los clientes. Se dice que el 
marketing es un proceso social y administrativo porque intervienen un conjunto de 
personas, con sus inquietudes y necesidades y porque necesita de una 
determinada cantidad de elementos tales como la organización, la implementación 
y el control, para un desarrollo eficiente de las actividades. La única función que 
debe cumplir es alcanzar las metas que la empresa se plantea en lo que respecta 
a venta y distribución para que esta se mantenga vigente”. Por eso, es tan 
importante no sólo tener un conocimiento del mercado, sino saber qué cosas 
puede desarrollar la empresa que puedan interesar a los clientes. 
                                                             
7 http://bitacorafarmaceutica.files.wordpress.com/2008/08/la-industria-farmaceutica-en-costa-rica.pdf 
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1.2.1 Segmentación de mercado 
 
Según Philip Kotler,  “la  segmentación del mercado es la subdivisión del mercado en el 
sub-conjunto homogéneo de clientes, en cualquier subconjunto cabe la posibilidad de 
ser seleccionadas como objetivo de marketing con el que se alcanzó con la 
mezcla de marketing distinta"  
“Los estudios de segmentación tienen como foco central el mercado y no el 
producto, es decir en primera instancia lo más relevante, en estos estudios, es 
considerar al consumidor o al cliente porque constituye el agente económico clave 
que tiene la disposición de pagar determinada cantidad de dinero por adquirir un 
producto o servicio que verdaderamente le satisfaga una necesidad o un deseo. 
Por tanto, lo que busca la  segmentación es descubrir las vías para llegarle 
adecuadamente a los consumidores o clientes, conocerles a profundidad, 
tipificándolos según sus características, comportamientos, necesidades, 
aspiraciones o actitudes. 
Es claro que no todos somos iguales, que opinamos y nos comportamos de 
manera distinta como individuos y que nuestras características no se repiten. Pero 
en cada aspecto que podamos analizar de la vida en sociedad siempre habrá una 
coincidencia entre grupos de personas, y a partir de ahí nace la segmentación. 
 
La segmentación es el proceso  por medio del cual se identifican grupos dentro de 
un mercado.  Su propósito principal es entender cómo los grupos se distinguen 
según diferentes criterios. Esto significa encontrar grupos cuyos miembros son lo 
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más similares posible (por ejemplo, que tengan mismas necesidades y motivos), y 
lo más diferentes de otros grupos. 
La segmentación o análisis de cluster debe generar grupos basados en ciertos 
principios: 
 Los individuos de un mismo cluster deben ser similares entre sí. 
 Los segmentos deben ser distintos unos con otros. 
 El número de segmentos no es definido a priori – hay un rango de 
soluciones – es importante que la selección del set sea el apropiado para 
cumplir los objetivos del estudio. 
 Se puede incluir datos sociodemográficos e información sobre 
comportamiento o situación actual de las personas, pero la segmentación 
puede ir más allá, utilizando información sobre actitudes y necesidades. 
Se considera que una buena segmentación debe responder a los siguientes 6 
criterios: 
1. Accionable: ¿Cumple la segmentación resultante con el trabajo que debe 
realizar usted? ¿Puede su empresa reaccionar a las diferentes 
características de los segmentos de una manera que cumpla también con 
sus objetivos de negocio? Y ¿tiene su empresa las destrezas para ejecutar 
las soluciones? 
2. Que responda: ¿Los segmentos identificados responderán a las actividades 
de mercadeo y los productos o servicios que se diseñen para cada uno de 
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ellos? ¿Son suficientemente claros para alimentar una estrategia de 
mercadeo. 
3. Accesible: ¿Sabemos cómo alcanzar esos segmentos con una apropiada 
comunicación y productos? 
4. Estable: Una segmentación se dice que es robusta si somos capaces de 
recrear la solución, es decir que es consistente cada vez que se procesa. 
5. Sustancial: ¿Son los segmentos lo suficientemente grandes (en términos de 
tamaño y valor) para garantizar diversas actividades de negocio? 
6. Identificables: ¿Hay diferencias claras entre los segmentos? 
 
Las variables a considerar dependerán de los objetivos perseguidos. El uso de 
estas variables puede utilizarse en forma individual o combinada. En la actualidad 
se recomienda el uso de segmentaciones multimodales y optimizadas, que 
atienden a las diferentes dimensiones en las que se desempeñan las personas y 
que se optimizan para hacerlas lo más identificables y accesibles posibles. 
Algunas variables: 
 Segmentación sociodemográfica: división del mercado objetivo en grupos 
de consumidores clasificados por grupos etáreos, ingresos, género, tamaño 
de la familia, ciclo de vida de la familia, ocupación, nivel de estudio, 
profesión, religión, raza y nacionalidad. 
 Segmentación geográfica: permite dividir el mercado en diferentes unidades 
geográficas: países, regiones, estados, departamentos, ciudades, zonas. 
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 Segmentación psicográfica: clasifica a las personas en diferentes grupos 
con base en las características de su clase social, estilo de vida, modelos 
de referencia y personalidad. 
 Segmentación conductual: clasifica a las personas en grupos, con base en 
su conocimiento de un producto, su actitud ante el mismo, el uso y valor 
que le dan o la forma en que responden a un precio o promoción. Entre los 
grupos se destacan: necesidades latentes y beneficios esperados de la 
categoría, ocasión de compra o de uso, frecuencia de uso, grado de lealtad, 
grado de conocimiento, motivaciones y actitudes hacia la categoría. 
Una vez que están identificados claramente los segmentos de personas, es 
necesario que la empresa defina la estrategia más adecuada para gestionar estos 
segmentos. 
La segmentación le ayuda a orientar la oferta de productos y servicios, reducir 
costos y maximizar la satisfacción de su grupo meta”8. 
 
1.2.2 Posicionamiento  
 
Philip Kotler, una de las principales autoridades mundiales en mercadotecnia, 
define el concepto de posicionamiento en su libro “Principles of Marketing”. Según 
este autor,  “La posición de un producto es la forma como los consumidores lo 
definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa 
                                                             
8 www.unimercentroamerica.com/.../el-proceso-de-segmentación 
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en la mente del consumidor, en relación con los otros productos de la 
competencia”. 
“Existen diversas definiciones de posicionamientos, pero su enfoque principal se 
puede denotar como la colocación de los atributos del producto en la mente de los 
consumidores.  Podemos mencionar seis tipos de posicionamiento: 
Por atributo: en este caso una empresa se posiciona según un atributo como el 
tamaño o el tiempo que lleva en existir. 
Por beneficios: en este tipo de posicionamiento el producto se posiciona como el 
líder en lo que respecta a ciertos beneficios que las demás empresa que compiten 
con ellas no ofrecen. 
Por uso o aplicación: el producto se posiciona como el mejor en determinado uso 
o aplicación. 
Por competidor: en este caso se afirma que el producto es el mejor en algún 
sentido o varios en relación al competidor. 
Por categoría de producto: el producto se posiciona como el líder en ciertas 
categorías de producto. 
Por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor, 
es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. 
 
La metodología de posicionamiento es una secuencia de cuatro puntos que se 
deben tomar en cuenta al momento de posicionar una marca o producto 
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  Identificar el mejor atributo de nuestro producto 
  Conocer la posición de los competidores en función a ese atributo 
  Definir nuestra estrategia en función de las ventaja competitivas 
  Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad. 
Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos 
tangibles del producto, tales como plaza, precio y promoción apoyen la estrategia 
de posicionamiento que se escoja. 
Para competir a través del posicionamiento tenemos tres posibles alternativas 
estratégicas: 
  Fortalecer la posición actual en la mente del consumidor 
  Apoderarse de la posición desocupada y sacarle provecho 
  Desposicionar o reposicionar a la competencia 
Debido a la gran cantidad de información con que el consumidor es bombardeado, 
a menudo se crean escaleras de productos en la mente de nuestro cliente meta, 
en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que 
las empresas luchan por alcanzar esa posición”9. 
 
                                                             
9 Pearson, "dirección de marketing" 10ma edición 
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1.2.3 Investigación de mercado 
 
El estudio de mercado es un método que contribuye al conocimiento de los 
clientes actuales y  potenciales.  De manera que al saber cuáles son los gustos y 
preferencias de los clientes, así como su ubicación, clase social, educación y 
ocupación, entre otros aspectos, se podrán ofrecer los productos que ellos desean 
a un precio adecuado. Lo anterior conduce a aumentar las ventas y a mantener la 
satisfacción de los clientes, a fin de lograr su preferencia; además, es una  potente 
herramienta que debe permitirle a la empresa obtener la información necesaria 
para establecer las diferentes políticas, objetivos, planes y estrategias más 
adecuadas a sus intereses. 
“La investigación de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de 
cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y 
hacer uso de ellos. Sirven al  empresario para realizar una adecuada toma de 
decisiones y para lograr la satisfacción de sus clientes10” 
La American Marketing Association (AMA) la define como: «la recopilación 
sistemática, el registro y el análisis de los datos acerca de los problemas 
relacionados con el mercado de bienes y servicios». 
  
                                                             
10
  ht tp: / /www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp  
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Los beneficios de la investigación de mercado son: 
 
 Se tiene más y mejor información para tomar decisiones acertadas, que 
favorezcan el crecimiento de las empresas.  
 Proporciona información real y expresada en términos más precisos, que 
ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan 
en los negocios.  
 Ayuda a conocer el tamaño del mercado que se desea cubrir, en el caso de 
vender o introducir un nuevo producto 
 Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con 
base en las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la 
investigación 
 Determina el sistema de ventas más adecuado, de acuerdo con lo que el 
mercado está demandando.  
 Define las características del cliente al que satisface o pretende satisfacer la 
empresa, tales como: gustos, preferencias, hábitos de compra, nivel de 
ingreso, etcétera 
 Ayuda a saber cómo cambian los gustos y preferencias de los clientes, para 
que así la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del 
mercado. 
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1.2.4 Fundamentos teóricos de la estrategia 
La estrategia presenta el enfoque mercadotécnico general que se utilizará para 
lograr los objetivos de mercadeo propuestos por la empresa.  
 A criterio de Jerome McCarthy y William Perreault (autores del libro 
"Marketing Planeación Estratégica"), la estrategia de mercadotecnia "es un 
tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinación de 
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama 
general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado"  
 Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing, 
la estrategia de mercadotecnia es "la lógica de mercadotecnia con el que la 
unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y 
consiste en estrategias específicas para mercados meta, posicionamiento, 
la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia"  
 
1.2.5 Mezcla de mercadeo 
 A mediados de la década de los 1960, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer 
de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy 
por hoy, se constituye en la clasificación más utilizada para estructurar las 
herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia. 
“Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribución) y Promoción. 
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 Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa 
ofrece al mercado meta.  El producto, tiene a su vez, su propia mezcla de 
variables.  
 Precio: Es el dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado 
producto o servicio.   El precio representa la única variable de la mezcla de 
mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las 
variables generan egresos.  
Sus variables son las siguientes  
 Plaza: También conocida como Posición o Distribución, incluye todas 
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposición del 
mercado meta. Sus variables son las siguientes. 
 Promoción: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, 
persuadir y recordar las características, ventajas y beneficios del producto. 
Sus variables son las siguientes11”  
 
1.2.5 Análisis FODA 
El “FODA (en inglés SWOT) es la sigla usada para referirse a una herramienta 
analítica que permite trabajar con toda la información que se posea sobre el 
negocio; es útil para examinar las   fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas.  
                                                             
11 Kother P., Armstrong G.  Fundamentos de Marketing.  Sexta Edición. Pág 63-68 
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Este tipo de análisis representa un esfuerzo para examinar la interacción entre las 
características particulares de un su negocio y el entorno en el cual éste compite. 
El análisis FODA tiene múltiples aplicaciones y puede ser usado por todos los 
niveles de la corporación y en diferentes unidades de análisis tales como producto, 
mercado, producto-mercado, línea de productos, corporación, empresa, división, 
unidad estratégica de negocios, etc). Muchas de las conclusiones obtenidas como 
resultado del análisis FODA, podrán serle de gran utilidad en el análisis del 
mercado y en las estrategias de mercadeo que diseñé y que califiquen para ser 
incorporadas en el plan de negocios.  
El análisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito 
de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas 
al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las 
oportunidades y amenazas claves del entorno12”.  
 
1.2.6  Análisis de la competencia 
 
Para poder  superar a la competencia, es necesario que conocer quiénes son los 
competidores y qué están haciendo. Es recomendable identificar el área 
geográfica que cubren y la principal ventaja que les ha permitido ganar mercado, 
pues con esta información se podrán determinar, con mayor facilidad, las 
estrategias de posicionamiento que deberá seguir la empresa para entrar y 
desarrollarse en el mercado. 
                                                             
12
www.planeacion-estrategica.blogspot.com/.../anlisis-foda.html  
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“El análisis de la competencia consiste en el estudio y análisis de nuestros 
competidores, para que posteriormente, en base a dicho análisis, tomar decisiones 
o diseñar estrategias que nos permitan competir adecuadamente con ellos. 
La importancia del análisis de la competencia radica en que al contar con 
determinada información de nuestros competidores, podemos sacar provecho de 
ella y utilizarla a favor nuestro, por ejemplo, podemos aprovechar sus falencias o 
puntos débiles, tomar como referencias sus estrategias que mejores resultados les 
estén dando, o podemos tomar nuestras precauciones al conocer de una futura 
estrategia que están por aplicar13”. 
Una vez identificados los competidores, su tamaño y el tipo de mercado al que se 
dirigen, es necesario investigar de qué manera compiten para saber qué se va a 
hacer al respecto y poder descubrir o potenciar una ventaja competitiva. Para 
conocer cómo compiten los competidores, es necesario contestar preguntas tales 
como: 
 ¿Qué tan extensa es su línea de productos?  
 ¿Qué están promoviendo, anunciando o usando para destacar?  
 ¿Qué tipo de servicios ofrecen y de qué calidad?  
 ¿En qué condiciones tienen su establecimiento en cuanto a limpieza, 
decorado e imagen en general? 
                                                             
13 http://www.crecenegocios.com/pasos-para-realizar-el-analisis-de-la-competencia/ 
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Una vez que se ha cumplido con la conceptualización de la industria en la cual 
participa la empresa a la cual se le va a realizar la investigación, así como los 
fundamentos teóricos que la sustentan, en el siguiente capítulo se procederá a 
describir la empresa a la cual se le propondrá la estrategia de mercadeo para la 
comercialización de productos naturales y, además, se realizará la descripción del 
entorno en el cual se desarrolla. 
 
 
 
 
 
  
40 
 
Capítulo II 
Situación actual de la empresa y su entorno 
 
El desarrollo de una estrategia de marketing exitosa, la búsqueda de 
oportunidades para vender productos  y la penetración eficaz en los clientes 
actuales y potenciales, no son trabajos fáciles.  
 A veces, varias oportunidades de negocios terminan en fracasos o no se llegan 
a concretar de acuerdo con los objetivos estratégicos planteados, debido a que 
no se logra establecer las estrategias de mercadeo adecuadas que permitan el 
enlace indispensable entre la innovación o el descubrimiento de una idea 
interesante, con los objetivos esperados y los recursos indispensables.  
El hecho de que el marketing este vinculado con un entorno cambiante, que 
continuamente va ofreciendo nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto las 
tareas desempeñadas por la comercialización como la importancia concedida a 
cada una de ellas, sea diferente, en un proceso de adaptación continuo.  
Para una empresa, la implementación de estrategias de mercadeo implica tratar 
de recopilar la información histórica más relevante referente a los productos, los 
mercados, los competidores y los clientes, además de  analizar la situación 
actual de la empresa, en relación con los competidores y en los distintos 
mercados.  Se trata de preguntarse: ¿dónde estamos?,   ¿cómo hemos llegado a 
la situación actual? y ¿cómo vamos a lograr los objetivos propuestos? 
 
En el presente capítulo se procederá a realizar una descripción de la empresa 
farmacéutica, desde sus inicios,  su marco estratégico,   sus competidores y el 
segmento de mercado en el cual se desarrolla; todo ello, con la finalidad de 
establecer las estrategias de mercadeo adecuadas  para la comercialización de 
productos naturales.  La descripción del entorno de la empresa que se 
presentará a continuación, se obtuvo por medio de entrevistas y datos 
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proporcionados por el gerente general de la compañía, quién también es lector 
de este proyecto de graduación. 
 
 
2.1  Reseña histórica de la empresa 
 
La empresa fue constituida en 1968, de conformidad con las leyes del estado  de 
California, Estados Unidos de América. Sus acciones se registraron y cotizaron en 
la Bolsa de Valores (NASDAQ). 
La empresa   se dedicó, durante las décadas de los años 70 y 80, a la 
investigación y desarrollo  de compuestos químicos pioneros en el campo de la 
inmunología. Como   resultado de muchos años de investigación científica  e 
ingentes inversiones en el desarrollo de estudios clínicos, la compañía  logró 
desarrollar el medicamento conocido con el nombre comercial de ISOPRINOSINE.  
El principio activo Methisoprinol fue patentado en los Estados Unidos en el año  
1969. Posteriormente, para proteger la propiedad intelectual de la empresa, se 
efectuaron registros de patentes en 72 países a  nivel mundial. Igualmente, se 
procedió a  consignar los correspondientes registros de marca y sanitario en cada 
uno de los mercados.  
Paralelamente, para comprobar la eficacia terapéutica de la droga, se llevaron a 
cabo  estudios clínicos, primero en  animales (monos y gatos), a fin de determinar 
la farmococinética, el metabolismo, la toxicología, la teratología, la 
carcinogenicidad y mutagenicidad, la hepatoxicidad, la farmacología  y el  
mecanismo de acción del producto.  Los resultados iniciales demostraron una 
evidente influencia del ISOPRINOSINE  en el sistema inmunológico.  Por lo tanto, 
se diseñaron experimentos preclínicos para investigar la relación entre el producto 
y la respuesta inmunológica.  
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Estudios  in vivo (animales): Los estudios en animales corroboraron las 
expectativas creadas por las pruebas in vitro  y dieron paso a los ensayos clínicos 
en humanos.  La administración  de Isoprinosine  a humanos, con una variedad de 
condiciones patológicas, dio como resultado un mejoramiento  en uno o más 
índices de competencia inmunológica.   
Según datos  de IMS (International Marketing Sistem), se coloca a la empresa  en 
un lugar muy distinguido, el número 18 entre más de 300 laboratorios que 
compiten agresivamente en el mercado farmacéutico, por encima de empresas 
reconocidas  a nivel global como líderes mundiales en la venta de fármacos.  
Es aún más satisfactorio  comprobar que entre las cinco marcas de productos más 
exitosas,  introducidas al mercado costarricense  (12 meses, a septiembre de 
2012) tres pertenecen a la empresa. Es decir, un 60 % de las marcas más 
exitosas  son  activos (propiedad intelectual)  de la empresa. 
 
La compañía se especializa en la investigación, fabricación y distribución de 
productos farmacéuticos de primera necesidad que contribuyan con la necesidad 
de las personas en la recuperación de la salud.  Se investiga con nuevos 
productos que permitan solventar las necesidades de un mercado que cada día 
requiere de mejores productos a un precio accesible para todos. 
 
En el año 1989, su presidente tiene la visión de crear una cadena de farmacias 
con el objetivo de comercializar los productos producidos por el laboratorio 
farmacéutico.  La cadena se inicia con   una farmacia ubicada en el centro de San 
José, en la Avenida Segunda.  En el año 2000,  se comienza a desarrollar la 
cadena de farmacias con la apertura de tres puntos de venta más, ubicados  en 
supermercados; consecuentemente, en el 2003,  se inauguraron nueve farmacias 
más; de esta forma se inició la expansión de la cadena,  la cual ha estado 
creciendo de manera acelerada.   A la fecha, la compañía cuenta con una cadena 
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de farmacias  con 60 puntos de ventas en la Gran Área Metropolitana y 
Guanacaste. 
 
La parte importante de su actividad comercial es la venta de productos 
farmacéuticos, tanto nacionales como internacionales, así como originales y 
genéricos,  líneas de cuidado personal y de conveniencia y una variedad de 
productos  comerciales de venta libre, afines al segmento de mercado específico.  
Además, se ofrece una atención personalizada, asesoría farmacéutica, servicio de 
inyectables,  y una variedad en medicamentos, productos de cuidado personal, 
nutricionales y dermocosmética. 
 
2.2. Marco Estratégico 
 
La planificación estratégica es el corazón del trabajo de esta organización.  Esta  
empresa, sin un marco estratégico, no sabría adónde ir o por qué desea llegar a 
tener una importante participación de mercado.   Esta herramienta ofrece una 
forma de realizar una planificación estratégica detallada, que se pueda copiar en 
cualquier organización o proyecto que necesite realizarla. 
Los objetivos estratégicos de la compañía son los siguientes:  
 El aumento de transacciones en 2,5% al valor del tiquete promedio en la 
cadena, produciría un incremento de aproximadamente 405 millones de 
colones, lo cual representa el 50% del diferencial de crecimiento esperado 
de venta total para el 2011 
 Posicionar la empresa como “mi farmacia de confianza”, por ser la que 
brinda el mejor servicio y asesoría a sus clientes. 
 Posicionar a  la compañía  en la mente del consumidor, de manera que 
cuando piense en farmacia, en Costa Rica, piense en la empresa 
farmacéutica en cuestión. 
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2.1.1  Misión 
La misión responde al propósito de la empresa, es decir cómo desea que la gente 
la reconozca después de un tiempo. Si se observa con mayor detalle, se puede 
afirmar que la misión es una sentencia bonita, pero no pretende solo quedarse allí, 
se propone convertirse en una guía al momento de tomar decisiones, es una 
brújula en la orientación estratégica de la firma.   
Es muy común encontrar que la mayoría de las empresas tienen una misión, 
generalmente exhibida en los corredores de la empresa, con el ánimo de que 
propios y extraños la conozcan.  La intención de la empresa es que la declaración 
de la misión debe estar clara en la cabeza de cada uno de los miembros, sólo así 
será de utilidad, sólo así se le podrá llamar herramienta.  
“Brindar a nuestros clientes Salud con Excelencia y economía  procurando 
siempre su máxima satisfacción” 
 
2.1.2  Visión 
 
Desde la percepción de la empresa, la visión estratégica remite a la dinámica de la 
organización, cómo se articulan las diferentes áreas hacia la búsqueda del objetivo 
organizacional; esto conlleva también al análisis de la cambiante realidad en la 
que interviene la organización y a tomar en cuento cómo redireccionar las 
acciones y procesos estratégicos en relación con el contexto y en comunicación 
con el receptor de los servicios que oferta la organización. La visión estratégica se 
puede entender como la capacidad de ver más allá, de tener puesta la mirada en 
la oportunidad donde se presente una reciprocidad entre la realidad cambiante del 
contexto y la dinámica de la organización. La declaración de la visión es la 
siguiente: 
“Convertirnos en la cadena de farmacias número uno del mercado por ser la 
que brinda las mejores soluciones de salud a sus clientes y las mejores 
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condiciones laborales a sus colaboradores sin descuidar la rentabilidad de 
la compañía” 
 
 
2.1.3  Valores 
 
Para que los valores sean una ventaja competitiva, su práctica debe notarse en la 
productividad de la empresa, en el ambiente de trabajo, en la rentabilidad de la 
empresa, en las relaciones humanas, en la forma de dirección, en la calidad del 
servicio, en el clima de confianza y credibilidad en las personas, en el estilo de 
dirección, en la forma de realizar el trabajo, en el manejo del tiempo, en el trabajo 
en equipo, en la amistad que genera el compañerismo, y en el optimismo y buen 
humor que suavizan las asperezas normales de la vida profesional. Si todas o 
buena parte de esas cosas se presentan, es porque existe en la organización un 
constante afán de hacer mejor las cosas; la gente cambia de actitudes y de 
conducta, no se deja llevar por la rutina o la mediocridad, ni por el paso de los 
años, que puede convertir el trabajo en una tarea gris y rutinaria. Cuando se 
trabaja por valores y con valores, el trabajo se transforma en una poderosa fuente 
de realización personal. Consecuentemente, esto implica que se deben mejorar 
los niveles de rendimiento, la gestión con calidad integral, el clima organizacional, 
la satisfacción de la gente y la proyección de la empresa hacia su entorno.  Estas 
son las razones fundamentales por las cuales la empresa implementó los 
siguientes valores: 
AMOR por lo que hacemos  
– Buscar hacer las cosas cada día mejor  
– Caminar la “milla extra” 
– Procurar siempre la máxima satisfacción de nuestro cliente  
 
TRABAJO EN EQUIPO  
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– Cada acción va en pos de conseguir los objetivos de la organización  
– Ayudar a los demás y trabajar sin egoísmo  
– Comunicarse con los compañeros de manera productiva y bien 
intencionada  
– Aprender a dar y recibir feedback” sin ponerse a la defensiva y 
viéndolo siempre como algo positivo  
HONESTIDAD  
– Ser leal con la compañía y las personas 
– Actuar de acuerdo con sus principios y valores  
– Ser sincero y decir lo que pienso y lo que siento, siempre con la 
intención de ayudar a alguien o mejorar algo 
 
De acuerdo con la  información  proporcionada  por  el gerente general de la 
empresa, señor Esteban Bermúdez,  a continuación se describe  cada una de las 
estrategias de las  unidades  de negocios. 
 
2.1. 4  Estrategia comercial 
 
El  mercado  de  productos  farmacéuticos  en  Costa  Rica  es  altamente 
competitivo y disperso, además de presentar una baja diferenciación de precios, 
debido a que la mayoría de los productos que se comercian, no son exclusivos de 
una casa comercial; por el contrario, son producidos  por  varias de ellas, bajo  
distintos  nombres  comerciales,  o bien,  cuentan  con  diversos  sustitutos  
cercanos,  lo  cual  se  traduce  en una mayor competencia de precios. 
La estrategia comercial de la firma es  la diferenciación, crear  estrategias,  de tal 
manera  que los  productos o servicios sean percibidos por los clientes  como 
únicos.  Dentro del mercado, la compañía logra diferenciarse  o posicionarse 
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respecto de la competencia, por medio de sus productos, sus servicios, su 
personal o su imagen. La diferenciación por producto está referida a sus 
características, funcionalidad, durabilidad, calidad, seguridad de uso y diseño. Lo 
que pretende la empresa es  entregarle al cliente un producto que lo haga 
diferente al similar, ofrecido por la competencia. 
Cuando se ha logrado desarrollar un producto o servicio tan especial que lo haga 
más deseable para un segmento del mercado, los clientes  estarán dispuestos a 
pagar un precio más alto con tal de poseerlo. Se puede elegir entre distintas 
formas de diferenciación, como pueden ser: desempeño, confiabilidad, calidad, 
servicio, diseño, etc. 
De acuerdo con el criterio de  Bermúdez, es importante tener en mente que lo 
primordial no es lo que pasa dentro de la empresa, sino lo que sucede fuera de 
ella; es decir, la empresa se debe interesar  más por identificar las características, 
los atributos y los beneficios que los clientes perciben como los más importantes y 
que son fundamentales al momento de decidir la compra de los bienes o servicios.   
Es imperativo contar con un estudio preciso de las necesidades y preferencias de 
los clientes actuales y potenciales. Como resultado natural, la empresa  debe 
satisfacer esas necesidades mediante un precio superior al normal, gracias al 
valor agregado que se  le ofrece al cliente. 
 
A diferencia del liderazgo en costos, con esta estrategia de diferenciación hay 
menos  preocupación por los costos y más por ser percibido como único en algún 
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sentido. Se pueden tener competidores, pero ellos no tendrán la “ventaja 
diferencial”; por ello, la clave consiste en establecer un buen entendimiento de lo 
que los clientes desean y lo que los hace tan especiales.  
 
 
2.1.5  Estrategia de Punto de Venta 
 
Para el señor Bermúdez, aumentar el número de puntos de venta con el fin de 
alcanzar a más personas es la estrategia que les ayudará a obtener una mayor 
participación de mercado.   
 Para lograr esta táctica, se continuará abriendo nuevas farmacias en puntos 
claves de gran tránsito de público, por ejemplo, centros comerciales nuevos y 
tradicionales. 
Se comprarán farmacias ya existentes que tengan un volumen de ventas atractivo 
y generen una alta rentabilidad.  Se seleccionarán farmacias ubicadas en zonas 
de ingreso económico medio – alto.  
El  servicio a domicilio les  permite a las farmacias alargar su brazo para llegar 
hasta los clientes.  Se incrementará el horario del servicio a domicilio hasta las 
doce de la medianoche en el sector de Guadalupe y de Heredia. 
Se intenta conquistar cuentas clave desde ciertas farmacias, por ejemplo, ya se 
implementó un plan de negocios para las  empresas de Intel, Firestone y zonas 
francas, todas éstas ubicadas en Heredia. Este plan tiene el mismo efecto de abrir 
nuevas farmacias, pues, con ello, se alcanza a más clientes (individuales o 
institucionales). 
 
2.1.6  Estrategia de crecimiento de otras líneas 
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Mediante este plan, la empresa pretende  incrementar las ventas totales en el 
60%.  Con este fin, se ampliarán las líneas de productos comerciales que no son 
medicamentos; por ejemplo, el cuidado personal y los productos de conveniencia.  
El objetivo final de esta estrategia es incrementar las ventas por metro cuadrado y 
las ventas individuales por empleado. 
Se contratará un gerente de ventas para la línea comercial no farmacéutica.   Esta 
persona será el experto en el manejo de categorías, a fin de realizar un mercadeo 
exitoso de estas líneas.  Se hará una segmentación de las farmacias 
estableciendo cuáles son las que van a participar fuertemente en esta estrategia. 
 
2.1.7  Estrategia de padecimientos crónicos 
 
El paciente que posee una enfermedad crónica requiere comprar sus 
medicamentos mensualmente por un tiempo prolongado.  Ejemplo de 
padecimientos crónicos son las personas hipertensas, diabéticas, enfermedades 
que afectan el corazón;  con este tipo de pacientes, se busca fomentar su lealtad 
de compra por medio de valor agregado, el cual incluye  charlas con especialistas, 
información adicional sobre el uso y almacenamiento  de los medicamentos, 
interacciones medicamentosas y regalías especiales por aparte los laboratorios 
farmacéuticos. El objetivo de esta estrategia es incrementar las ventas totales al 
conseguir más clientes que repitan sus compras.  Se ha de fomentar la lealtad al 
llevarles un ahorro anual a los pacientes por las compras que realizan en la 
cadena de farmacias; incrementar la rotación de los productos de interés 
comercial; capacitar constantemente al personal en los padecimientos crónicos y 
los principales productos usados; y ofrecer servicios complementarios, tales como: 
toma de la presión arterial, pruebas para colesterol, glicemia, pruebas de densidad 
ósea, valoraciones nutricionales, y masajes fisioterapéuticos.  También, se debe 
realizar negociaciones y planes especiales con compañías líderes en terapias 
crónicas, y ampliar la línea de productos de interés comercial  para abarcar más 
terapias crónicas. 
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2.1.8 Estrategia de Cliente frecuente 
 
Este programa opera mediante la frecuencia de los clientes al asistir a cualquiera 
de los puntos de venta, puesto que es un medio que facilita el conocer cada una 
de las necesidades de los clientes, a fin de poder brindarles un servicio apropiado. 
La forma de operar de la tarjeta será por medio de un lector de código de barras y 
un paquete de software, el cual registrará toda la información de los clientes, la 
cual erá actualizada con cada visita que éstos realicen.  Con este programa de 
cliente frecuente, se pretende otorgar descuentos especiales en artículos 
seleccionados, asesoría profesional especializada, participación preferencial en 
ferias de salud, ofertas especiales y promociones de temporada.  El objetivo de 
esta estrategia es el reclutamiento e identificación de los clientes frecuentes, 
obtener una base de datos para segmentación, clubes de pacientes hipertensos, 
diabéticos y demás personas con padecimientos crónicos; así también, se 
pretende fomentar el telemarketing,  por ejemplo,  llamar a los clientes para 
recordarles que ya su producto se va a acabar, y si lo desea, enviárselo por medio 
del servicio a domicilio. 
 
2.3  Estructura Organizacional 
 
Formalmente, la estructura organizacional  determina las funciones que cada 
unidad de negocio debe  cumplir y el modo de comunicación entre cada unidad.  
Es una herramienta esencial para el desarrollo de la empresa, pues es a través de 
ella que se puede establecer un mecanismo que permita cumplir, de manera 
correcta y eficiente, los planes que la organización tiene.  
De acuerdo con la información provista la señora Alejandra Morales, gerente de 
desarrollo humano, la  empresa está compuesta por un conjunto de personas que 
trabajan con un objetivo en común y para llevar a cabo ese objetivo cada una de 
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ellas posee una función.  
 
La importancia de esta  estructura se encuentra en que ésta ayuda a definir qué se 
debe hacer y quién debe hacerlo.  Una buena estructura permitirá una mejor 
integración y coordinación de todos los integrantes de la empresa. Al estar mejor 
organizados, se logrará un mejor aprovechamiento de los recursos, lo cual, a la 
larga, puede generar una empresa más eficiente.  
 
La forma en que las compañías deciden organizarse es diferente, cada una decide 
establecer las estructuras que se acoplen al tipo de empresa y tengan como 
propósito alcanzar, de manera eficiente, los objetivos propuestos. 
A continuación, se detalla el organigrama de la empresa. 
 
Fuente: Gerencia de Recursos Humanos.  Actualizado, diciembre, 2012. 
Seguidamente, se presenta una descripción de cada puesto 
 
Gerente administrativo:  
Es responsable de: 
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• Estrategia de Precios 
– Monitoreo y control de descuentos y márgenes de utilidad en la 
Cadena 
• Estrategia de compras (control de bonificaciones y notas de crédito) 
• Control de inventarios 
• Garantizar que las políticas y procedimientos administrativos de la 
compañía se cumplan en todos los puntos ventas (Ej: manejo de dinero). 
Incluye capacitar a la gente en estas áreas. 
 
Gerente de compras   
Es responsable de: 
• Estrategia de compras 
• Proveeduría y manejo de inventarios de la cadena  
• Manejo y actualización del catálogo general de productos  
Corresponsable de:  
• Estrategia de precios 
• Estrategia de servicio al cliente 
 
Gerente de área comercial 
Es responsable de: 
• Estrategia de crecimiento y otras líneas 
• Estrategia de compras y otras líneas 
• Proveeduría y manejo de inventarios de la cadena  
• Manejo y actualización del catálogo general de productos  
Corresponsable de:  
• Estrategia de precios 
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• Estrategia de servicio al cliente 
• Merchandising  
 
Es responsable de: 
• Estrategia de padecimientos crónicos 
• Planificar, organizar y dirigir el desarrollo de aquellos proyectos que 
requieran establecer nuevas tecnologías, nuevas formas de hacer negocios 
o cambios importantes en la la cultura organizacional, y que tengan además 
un alto valor estratégico para la Cadena de Farmacias. 
Corresponsable de:  
• Estrategia de servicio al cliente  
• Estrategia de tecnología informática en la Cadena 
• Estrategia de recursos humanos: reclutamiento y manejo de regentes 
(aspectos profesionales) 
• Estrategia de servicio al cliente (capacitación) 
• Capacitación de todo el personal en conocimientos médico-científicos 
• Coordinación de los aspectos regulatorios (Ministerio de Salud, Colegio de 
Farmacéuticos) 
Corresponsable de:  
• Estrategia de compras 
 
 
Gerente de ventas 
Es responsable de: 
• Alcanzar o superar los objetivos de ventas y rentabilidad en las farmacias a 
su cargo 
• Implementación de la estrategia de servicio al cliente 
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• Inventarios, manejo de efectivo y otros activos Estrategia de padecimientos 
crónicos 
• Planificar, organizar y dirigir el desarrollo de aquellos proyectos que 
requieran establecer nuevas tecnologías, nuevas formas de hacer negocios 
o cambios importantes en la cultura organizacional, y que tengan además 
un alto valor estratégico para la Cadena de farmacias. 
Corresponsable de:  
• Estrategia de servicio al cliente  
• Estrategia de tecnología informática en la Cadena 
• Estrategia de recursos humanos: reclutamiento y manejo de regentes 
(aspectos profesionales) 
• Estrategia de servicio al cliente (capacitación) 
• Capacitación de todo el personal en conocimientos médico-científicos 
• Coordinación de los aspectos regulatorios (Ministerio de Salud, Colegio de 
Farmacéuticos) 
Corresponsable de:  
• Estrategia de compras 
Co-responsable de:  
• Implementación de todas las demás estrategias en las farmacias a su cargo 
• La seguridad y el mantenimiento de los puntos de ventas 
 
 
Supervisor 
Es responsable de: 
• Supervisar y dirigir las labores del personal de las farmacias a su cargo, 
como medio para alcanzar los objetivos de ventas establecidos en el 
presupuesto de cada farmacia 
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• La capacitación en el día a día de los regentes, administradores, 
dependientes y cajeros de las farmacias a su cargo. 
• Ayudar a establecer y fomentar un ambiente laboral de armonía, respeto, 
dedicación y esfuerzo 
• Fomentar el cumplimiento de la misión y los valores de la Compañía 
• Asegurar la excelencia en el servicio al cliente mediante el cumplimiento de 
los estándares de trabajo establecidos 
 
2.4 Aspectos generales del mercado 
 
En Costa Rica, el mercado nacional de productos farmacéuticos ronda los US 
$351 millones, a setiembre del 2012, el cual  ha experimentado un 
comportamiento creciente, debido en parte al interés del público en nuevos 
productos para el cuerpo.  
A continuación, en la Tabla No 1, se presentan las ventas en dólares de los diez 
primeros laboratorios farmacéuticos de Costa Rica. 
 
 
Fuente: International Marketing Sistem, setiembre,  2012 
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Según se muestra en la anterior tabla, el laboratorio farmacéutico Phizer ocupa el 
primer lugar en ventas a nivel de Costa Rica, asimismo en el nivel mundial. Los 
siguientes restantes laboratorios, también transnacionales, al igual que Phizer, 
continúan en la lista.  El laboratorio farmacéutico al cual pertenece la compañía, es 
nacional y se encuentra en la posición número 18, con ventas de $6.454.640. 
 
Este mercado es altamente competitivo y disperso; además, muestra una baja 
diferenciación de precios. Debido a que la mayoría de los productos 
comercializados no son exclusivos de una casa comercial, sino que son 
producidos por varias de ellas bajo distintos nombres comerciales, o bien, cuentan 
con diversos sustitutos cercanos, se genera una mayor competencia de precios. 
 
El consumo de los medicamentos responde muy poco a las variaciones en su 
precio, debido a la estrecha relación que guardan con la salud de las personas y la 
alta dependencia con la prescripción médica, la cual determina, de forma 
importante, el tipo, la marca y la cantidad del producto que consumen los 
individuos.  
 
Los médicos  escogen los productos farmacéuticos, con base en sus efectos 
terapéuticos, más que en consideraciones de precios. De ahí que los  visitadores 
médicos, quienes son farmacéuticos de profesión,  constituyan un elemento 
importante para las empresas. Estos son empleados para persuadir a los médicos 
que prescriban sus medicamentos. Además, el envío de muestras adquiere una 
particular relevancia en la estrategia de mercadeo. 
En la demanda, otra de las características importantes es la baja elasticidad en  el 
precio, debido a que, como ya se ha mencionado, su demanda se encuentra 
influida no solamente por la prescripción de los médicos y la relación importante 
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que tienen los fármacos con la salud de las personas, sino también por la amplia 
cobertura de la seguridad social costarricense, la cual le permite a un alto 
porcentaje de la población acceder a ellos sin pagar un precio explícito por estos.   
Estos factores contribuyen a que exista una alta competencia de precios. 
 
Otra característica importante del costarricense es la automedicación o el acudir al 
farmacéutico como si fuera un médico, al cual se le pide una recomendación en 
cuanto a qué es adecuado para tal o cual dolencia o molesta. En muchos casos, 
se prefiere al farmacéutico antes que al médico; por ello, un segmento clave para 
las diferentes empresas productoras y distribuidoras de medicamentos, es la 
relación establecida con el encargado de la farmacia y el conocimiento que el 
personal tenga de los productos y sus beneficios. 
 
Otro sector muy valioso del mercado es el negocio de las farmacias, el cual es 
sumamente competitivo.  Según el Colegio de Farmacéuticos de Costa Rica, 
actualmente existen 950 farmacias activas en el país. Las principales cadenas de 
farmacias son Fischel, que 65 puntos de venta y Farmacia Sucre, que cuenta con 
55 puntos de venta. 
 
Es un sector a la expectativa y replanteador de esquemas, así  lo resumen 
algunos de los principales actores del mercado farmacéutico por la entrada de 
nuevos competidores. 
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La firma chilena Socofar  compró el 50% de las acciones de Corporación Cefa 
(dueño, actualmente, de 65 farmacias Fischel y exportadora de líneas de cuidado 
personal  y cuya intención  es  abrir diez nuevas farmacias en el 2012).  Según los 
representantes de Cefa, la compañía espera duplicar sus operaciones internas y 
externas en cinco años, mediante la introducción en Centroamérica de 
medicamentos genéricos de Socofar y la colocación de las líneas Mood, Belcolor, 
Nodor y Laisen, en Suramérica. 
 
La voraz competencia y la guerra de precios han caracterizado al negocio 
farmacéutico en los últimos años, esto ha provocado que las utilidades de las 
ventas de la industria hayan disminuido de un 23% a un 13%, o en un 15% , en 
cinco años. 
 
Precisamente. la dinámica se explica porque la competencia, basada en precios 
bajos, ha sido subsidiada por el deterioro de los márgenes de rentabilidad de los 
distribuidores y las farmacias. 
 
2.5 Características del consumidor 
 
De acuerdo con Ana Virginia Chavarría, encargada de mercadeo,  en el mercado 
abundan las opciones para cubrir una misma necesidad; así el consumidor se 
encuentra ante una variedad de productos y de vendedores que lo pueden 
proveer; sin embargo, comprender el procedimiento mediante el cual los 
consumidores toman sus decisiones, eligen los bienes y satisfacen sus 
necesidades, no es sencillo.  
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Generalmente, un vendedor recurre a un conjunto de tácticas para persuadir a un 
consumidor y,  probablemente, éste comprará por el hartazgo que le provoca el 
vendedor, aunque a futuro más que ganar a un cliente efectivo, se ha perdido a un 
consumidor potencial; por ello, todos los responsables de la venta deben ser 
capaces de entender y predecir las conductas del consumidor a fin de diseñar 
estrategias y emplear tácticas adecuadas para interactuar, con lo cual se logrará 
una negociación favorable para ambas partes. 
A continuación, se detalla una investigación de mercado, la cual realizó la 
empresa para conocer las razones por las cuales los consumidores visitan una 
farmacia de la empresa investigada.  
 
Gráfico No 1.  Razones por las cuales el consumidor  visita una farmacia 
 
Fuente: Encuesta a clientes cautivos.  Año 2011 
Según  los datos obtenidos en el Gráfico No 1, la principal razón por la cual el 
consumidor visita una farmacia es para adquirir medicamentos. Según eso, un 
80,25% de los consumidores visitan la farmacia por algún tipo de enfermedad, 
debido a que ellos están enfermos o algún familiar lo está, o en su defecto, para la 
adquisición de algún tratamiento crónico.  Los tratamientos crónicos son 
enfermedades tales como diabetes, hipertensión arterial, alto nivel de colesterol y 
triglicéridos    Las farmacias, como unidades de negocios, además de 
medicamentos, tienen a la disposición del consumidor artículos de cuidado 
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personal, como: cosméticos, alimentos y bebidas, toma de presión arterial y 
servicios de asesoría farmacéutica. 
Gráfico No 2.  Principal motivo por el cual se visita una farmacia 
 
Fuente: Encuesta a clientes cautivos.  Año 2011 
El precio es la razón principal por la cual los consumidores visitan una farmacia; 
un 27% lo afirma.  La comodidad y ubicación es el segundo motivo por lo cual lo 
hacen.  Esta variable, sumada  al hecho de que la visitan porque se la encuentra 
de camino, pareciera ser un factor determinante para que el consumidor elija una 
farmacia; ambas suman un 35.3%.   
 
De acuerdo con un estudio de mercado, realizado a clientes cautivos de la 
compañía, en marzo del 2011,  el consumidor se caracteriza por ser paciente 
y,autoprescriptor, lo cual implica que se automedica o toma la medicina porque un 
amigo o vecino se la recomendó. 
 
El otro tipo de consumidor es el paciente que va al médico a realizar una consulta 
por algún tipo de padecimiento que aqueja su salud; el médico le prescribe los 
fármacos que le ayudarán a restablecer la salud y el individuo recurre a la 
farmacia para comprar los medicamentos prescritos.  
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Existe otro prototipo de consumidor, el cual consume medicamentos para 
tratamiento crónicos; esto significa que el consumidor padece una enfermedad 
aguda, ya sea hipertensión, diabetes, depresión, problemas de colesterol alto, 
entre otras,  y debe recurrir a la farmacia  por lo menos una vez al mes para 
realizar la compra, según el tipo de padecimiento crónico que padece.  Dentro de 
este rango, también se encuentran los consumidores que están a cargo de 
personas enfermas, las cuales deben ingerir un medicamente especifico, razón 
por la cual acuden a la farmacia para la compra correspondiente.  
Las farmacias disponen de productos alternativos tales como productos naturales, 
macrobióticos, alimentos y bebidas, y hay consumidores para ello; además, 
existen personas que requieren productos de cuidado personal y belleza 
 
2.6  La mezcla de mercadeo 
 
La globalización de los negocios y el progresivo reconocimiento de la importancia 
de la conservación del cliente, de la interacción y las redes en los mercados 
industriales, del mercadeo de experiencias, de los ecosistemas empresariales, de 
la migración del valor, del ciclo de vida de las relaciones con el cliente y del 
mercadeo de relaciones,  empiezan a crear nuevas corrientes en el pensamiento 
sobre la teoría y práctica del mercadeo y de su mezcla. 
La mezcla de mercadeo que se tiene en la compañía es la siguiente: 
Producto: Se comercializan productos farmacéuticos originales de marca y 
genéricos de laboratorios farmacéuticos transnacionales y nacionales, los cuales 
tienen la finalidad de mejorar el bienestar general de la salud del paciente. Los 
fármacos son  medicamentos utilizados  para el diagnóstico, la prevención, el 
tratamiento y el alivio de las enfermedades o estados físicos anormales, o de sus 
síntomas de los mismos, y para el restablecimiento o modificación de funciones 
orgánicas en las personas. Se incluyen dentro de esta definición, y para efectos 
del presente reglamento, los alimentos de uso parenteral y las muestras médicas. 
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Los términos “producto farmacéutico” y “medicamento” son términos 
intercambiables.  Dentro de la mezcla de los productos que se comercializan en la 
empresa, los medicamentos representan el 81.6% de la venta total. 
 
Además, se comercializan productos de cuidado personal, un 7,53% de la venta;  
alimentos y bebidas, un 1,38%; dermocosmética, 1,43%, y productos naturales, 
1.19% 
 
Precio:  El precio final al público, establecido por la compañía es  entre un  3% y 
un 5 %  por encima del precio más bajo de las principales cadenas de farmacias 
(Fischel, Chavarria).  Existirán casos especiales en los que se podría  igualar el 
mejor precio de las principales cadenas, en las ubicaciones geográficas donde se 
tenga una competencia directa.   Se ofrecen productos “gancho”, de  un grupo de 
35 productos que tendrán precios especiales.  Se revisan una vez al mes. 
Promoción: Se utilizan medios masivos, descritos de la siguiente forma.  Prensa: 5 
meses al año; televisión,  5 meses al año,  radio, 5 meses al año; volanteo y 
catálogo de precio, todo el año;  salas de cine Cinemark, 5 meses al año; dos 
traseras de bus,. 5 meses al año; y  micro sitio WEB: Facebook /Newsletter  
Plaza: La distribución consiste en la selección de  puntos de venta (farmacias) en 
donde se ofrecen  los  medicamentos a los consumidores,  estos son  trasladados 
hacia dichos lugares por las distribuidoras. Por la ley general de salud, los 
medicamentos, únicamente, pueden ser vendidos y trasladados por distribuidoras 
de productos farmacéuticos, de acuerdo con las regulaciones establecidas por el 
mismo ente regulador.  Estas mismas distribuidoras se encargan de la distribución 
de los otros productos que no son medicamentos. 
2.6  Cadena de abasto 
 
En Costa Rica, son cinco las empresas que tienen la participación más alta en el 
mercado farmacéutico de distribución. El mercado  está compuesto por unas 34 
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firmas.  La Corporación CEFA, el Grupo Farmanova Intermed, la Compañía 
Farmacéutica (Cofasa), la Corporación Nacional de Farmacias (Condefa) y la 
Compañía Farmacéutica Suizo-costarricense (Cofasc), dominan en conjunto, el  
90,73% del mercado total, según información provista por la primera empresa.  
Este tipo de empresas es escogido por las firmas fabricantes para la distribución 
de sus productos, y son las únicas autorizadas para importar medicamentos. 
Además, los productos deben contar con especificaciones de origen, 
especificados por el Ministerio de Salud han de haber sido aprobadas por una ente 
internacional, como la FDA de los EE. UU. (Food and Drug Administration, por sus 
siglas en inglés). 
Un  poco más del 80% de los medicamentos registrados tiene una relación de 1 a 
1; es decir, son titulados por sólo un laboratorio y distribuidos por una sola 
droguería.   Esto significa que, aunque no posean exclusividad sobre la 
distribución del medicamento, en la práctica, se da la posibilidad de controlar el 
precio. A su vez, existen vínculos de propiedad entre farmacias y droguerías. 
 
2.7  Competencia 
 
En Costa Rica, según datos del Colegio de farmacéuticos de Costa Rica,  existen 
alrededor de 950  farmacias, ubicadas en todo el territorio nacional.  En cuanto a 
las cadenas de farmacias, existen dos cadenas en la cuales se centra la mayor 
competencia respecto del servicio a domicilio, góndolas al estilo supermercados, 
pedidos por Internet, productos de perfumería y limpieza, cuidado personal, 
productos naturales y estrategias de excelencia en servicio al cliente. 
La siguiente tabla muestra un resumen de la cantidad de farmacias con sus 
respectivas ventas en dólares y su participación de mercado. 
 
Números de Farmacias  
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  # Punto Venta Ventas en USA $ Market Share 
Farmacias Sucre 60 
           
39.002.317  7% 
Farmacias Fischel 75 
           
52.500.000  20% 
Farmacias Chavarria 32 
           
20.769.231  3% 
Resto del Mercado 783 
         
259.004.688  70% 
 
Fuente:  Depto. Mercadeo y Ventas de la Empresa 
 
De acuerdo con el cuadro anterior, la cadena de Farmacias Fischell es la que tiene 
una mayor participación de mercado, con un 20%, seguida de Farmacias Sucre, 
con un 7%. 
 
A continuación, se muestran los principales detalles de los  competidores de la 
empresa farmacéutica en estudio. 
 
Cadena de Farmacias Fischel 
Las farmacias Fischel  cuentan con 75 puntos en el país y abarcan locales en 
Puntarenas, Guanacaste, Alajuela, Heredia, Cartago  y San José. 
Se han desarrollado bajo una clara estrategia de mercado, que no abarca el precio 
del producto farmacéutico o del producto contenido en el  auto servicio; sino que 
su estrategia  se basa en la creencia  de que ¨si no hay en Farmacias Fischel, no 
hay en ningún lado ¨, creencia basada en el excelente inventario de producto 
farmacéutico de diversos laboratorios que, históricamente, ha tenido esta cadena 
de farmacias, la cual ha calado en el usuario de estos servicios. 
También, la cadena Fischel fundamenta su estrategia del mercado en la consulta 
farmacéutica, lo cual le ha permitido captar no solo pacientes crónicos , sino 
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también  a pacientes con procesos agudos que consultan por dolor , antifúngicos, 
alergias, asma, migraña, dolor de muela, SII,  y otro grupo importante de 
patologías que debe resolver el farmacéutico en su labor diaria. 
Se apuesta a la excelencia de sus regentes y  al precio de los productos. 
Actualmente, la empresa  se ha diversificado y ofrece la opción del servicio de 
cancelación de servicios públicos como agua, luz y teléfono, con el fin de 
aumentar el flujo  de personas que visitan el establecimiento.  
Además, se invierte en el servicio al cliente, rápido, cálido y profesional:  
 ¨Si no tenemos se lo buscamos y se lo enviamos a la casa¨ este se  realiza a 
través de un sistema de traslados de productos entre las farmacias y un excelente 
servicio exprés 
Además, se cuenta con el escritorio, presente en todas las farmacias, donde el 
paciente puede sentarse a hablar y  consultar con el farmacéutico: el especialista 
en medicamentos. 
En resumen, la estrategia se basa en un excelente servicio, que el paciente 
reconoce y que  lo predispone a pagar un precio más alto. 
Actualmente, se trabaja en afiliaciones a consultorios médicos, laboratorios 
clínicos para diversificar el servicio y  obtener más  ganancias. 
 
Cadena de Farmacias Chavarria 
66 
 
Las farmacias Chavarría,  competidora histórica de las farmacias Fischel, no basa 
su estrategia en  locales lujosos, anuncios o rótulos coloridos y vistosos;  por el 
contrario, se   presenta  al usuario con locales modestos, y no tan elegantes; su 
estrategia se basa en precios bajos. 
Sus regentes farmacéuticos son de alta experiencia y dominan las bases del 
servicio al cliente, a fin de compensar  las deficiencias tecnológicas de la cadena, 
en donde ni siquiera existe el código  de barras.   
Su estrategia es clara y se ha mantenido durante años: es el precio bajo del 
producto farmacéutico, por ello señalan:  ¨en  Chavarría es más barato¨, incluso 
los medicamentos oncológicos se venden a precio de costo. 
Su estructura de servicio al cliente es anticuada, tanto en atención, facturación y 
empaque. 
La  gran mayoría de farmacias utilizan la atención y la facturación; sin embargo, el 
cliente espera, pues tiene claro que esperará un poco más,  pero obtendrá un 
mejor precio. 
La cadena está dirigida a las personas  interesadas en obtener un  porcentaje de 
ahorro en su compra. 
 
2. 8 Segmentación de mercado 
 
La segmentación  es el proceso  por medio del cual se identifican grupos de 
interés  dentro de un mercado. Según la señora Chavarría, el principal interés de 
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la empresa  es comprender  cómo los  clientes se distinguen según diferentes 
criterios, esto significa encontrar grupos cuyos miembros son lo más similares 
posible; por ejemplo, que tengan las mismas necesidades y motivos. 
 
Las características del segmento al cual se dirigen la empresa,  de acuerdo con un 
estudio realizado en marzo del 2011,  son consumidores de clase media a media 
alta, de los cuales  el 63% son mujeres y un 37% son hombres. 
 
Los rangos de edades de los consumidores se resumen en el siguiente gráfico. 
Gráfico No 4.  Rango de Edad 
 
Fuente: Estudio mercado, marzo, 2011 
 
Según eL Gráfico No 4,  el 61% de los  clientes se encuentra entre los 20 y 40 
años. 
 
Existen zonas de diferenciación en donde se dirigen a la clase baja.  Este sector 
está bien identificado y en encuentra en la zona de San José centro,  en la 
Avenida Segunda, Calle 8.  También, existe un pequeño segmento, proyectado 
hacia la clase alta en farmacias ubicadas en Escazú, Santa Ana y Lindora. 
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El valor promedio de compra está entre los 4 mil y 5 mil colones y sus motivos de 
compra son salud, comodidad, rapidez y fisiología.  
En cuanto al núcleo familiar, el estudio reflejó que el 67% de los consumidores 
tienen una familia entre 1 y 4 personas y un 13% vive en familias de más de 5 
personas. 
 
2.9  Población de la empresa   
El total de población de la compañía es de 457 empleados, según datos 
proporcionados por la señora Yorleny Obando, encargada de planillas,  
clasificados en  diferentes puestos de acuerdo con el siguiente cuadro. 
 
 
 
 
Cuadro No 1. Total de personal corporativo 
Puesto Total 
Administrativo 94 
Auxiliar de farmacia 4 
Operario 15 
Administrador de farmacia 52 
Cajero(a)-dependiente 178 
Encargada de cosméticos 10 
Mensajero 31 
Regente farmacéutico 63 
Teleoperador 6 
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Visita médica 4 
  457 
Fuente: Gerencia de Recursos Humanos corporativa.  Actualizado enero, 2012. 
 
En el Cuadro No 1, se muestra el capital humano que labora para la organización, 
según su puesto. 
Una vez que se ha cumplidos la descripción de la empresa  y su entorno, en el 
capítulo III, se procederá a realizar la investigación de campo, la cual consistirá en 
una encuesta dirigida al consumidor final; el propósito es obtener la información 
necesaria para ofrecer las conclusiones y recomendaciones  de la investigación 
propuesta. 
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Capítulo III 
Análisis de la investigación y estudio de campo 
 
Hoy más que nunca, el medio cambia con vertiginosa rapidez. La economía, la 
tecnología, las leyes, la ecología y la cultura están en constante evolución, debido 
tanto a la investigación y al desarrollo de productos y servicios, como al 
intercambio comercial y cultural generados, actualmente, entre todos los países 
del mundo.  
La globalización de los mercados y los avances en la comunicación moderna, han 
vuelto a los habitantes de todo el mundo en individuos más sensibles ante una 
infinidad de productos y servicios que de otra manera no conocerían. 
Con la finalidad de realizar una  propuesta de estrategias de mercadeo, para la 
comercialización de productos naturales en la empresa estudio,  se precisa 
realizar  una investigación de mercado, la cual consiste en un proceso sistemático 
de recopilación e interpretación de hechos y datos que le servirán a la dirección de 
la compañía  para la adecuada toma de decisiones y para establecer así una 
correcta política de mercado.  Las razones por las cuales es importante realizar 
esta investigación de mercado son conocer al consumidor, a fin de adaptar las 
estrategias de  mercadeo  a las necesidades, costumbres, deseos y motivaciones 
del consumidor.   Además, se pretende disminuir los  riesgos, con el fin de proveer 
la información necesaria para la definición de la mejor política de mercadotecnia 
posible.  
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3.1 Objetivo General 
 
El objetivo general de la investigación es conocer los hábitos de consumo de los 
clientes que compran productos naturales, así como poder identificar el segmento 
de mercado que no consume productos naturales y establecer cuáles son sus 
razones o motivos;    esto con la finalidad de poder proporcionar información veraz 
para proponer las estrategias de mercadeo para su comercialización. 
 
3.2 Objetivos específicos 
 
Los objetivos específicos de la investigación de mercado son los siguientes: 
 Conocer el perfil del consumidor y del no consumidor 
 Conocer las preferencias del consumo de la población investigada 
 Evaluar el nivel de conocimiento y recordación  de las marcas de  productos 
naturales  que la empresa desea comercializar. 
 Identificar las marcas que compran y usan habitualmente, así como las 
características empleadas para determinar la  preferencia hacia la marca. 
 Valorar la lealtad hacia la marca del consumidor 
 Conocer una estimación del precio que pagan los consumidores por el 
producto de su elección. 
 Conocer  los principales lugares donde compran los productos naturales. 
 Conocer sus gustos y preferencias hacia la forma farmacéutica de elección. 
 Reconocer los principales hábitos de la audiencia y de exposición a los 
medios publicitarios. 
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 Describir las principales características socioeconómicas de los clientes 
cautivos. 
 Describir las principales las causas y características socioeconómicas de 
las personas que no consumen productos naturales. 
 
3.3 Población de interés 
Los productos naturales son medicamentos de origen natural, utilizados para el 
restablecimiento de la salud de quien lo requiera.  Su uso medicinal se recomienda 
en personas mayores de 20 años.  Por tal razón, la población en estudio se 
definirá o   delimitará en hombres y mujeres, habitantes de la GAM (Gran Área 
Metropolitana), en las edades comprendidas entre los 20 a 55 años de edad.  
Según datos obtenidos del INEC, en el censo poblacional del año 2011,  la 
población total del GAM es de 2.583.708 habitantes.  
De acuerdo con la delimitación  planteada anteriormente,  la población de interés 
es de 1.556.920 habitantes.  A continuación, en el Cuadro 3.1, se resume la 
población de interés para la investigación. 
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   Cuadro 3.1   Población total de interés por provincia del GAM 
 
 Fuente: Elaboración propia con datos del INEC, censo población, 2011 
 
3.4  Metodología de la Investigación 
 
Actualmente, no existe ningún estudio que muestre el perfil del consumidor de 
productos naturales, por ello, se elaboró una encuesta de acuerdo con los 
objetivos planteados, la cual se aplicó aleatoriamente a 120 personas en el área 
de San José, Cartago, Alajuela y Heredia. También, se realizó una investigación 
de precios del canal de distribución y del canal de farmacias de los productos por 
comercializar.                           
3.5  Cuestionario y prueba piloto 
  
El cuestionario se elaboró de acuerdo con los objetivos de la investigación y con la 
finalidad de obtener la información deseada con la mayor confiabilidad. 
Posteriormente, se sometió a una prueba piloto para verificar su clara 
comprensión y entendimiento por  parte de las unidades de información.  Se 
realizaron cinco pruebas piloto, con el fin de verificar la compresión de las 
preguntas. 
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3.7 Tamaño de la muestra 
 
La muestra utilizada se estableció según conveniencia de la investigación. El 
tamaño se fijó en 120 personas,  seleccionadas al azar.  La edad de los 
encuestados debería estar en el rango de los 20 a 55 años de edad. 
 
3.8 Recolección de la información 
 
La información fue recolectada aplicando el método „cara a cara.‟ Se aplicó una 
pregunta filtro para verificar el rango de edad de los encuestados. Adicionalmente, 
se comprobó que los entrevistados no tuvieran relación directa con agencias de 
publicidad, empresas de investigación de mercados, ni empresas  competidoras o 
relacionadas con productos naturales. 
3.9 Presentación y análisis de resultados 
Seguidamente, se presentan los resultados obtenidos por la encuesta aplicada a 
la muestra de consumidores de la GAM.  
3.9.1 Perfil del consumidor 
 
Los consumidores eligen los productos que mejor satisfagan sus necesidades o 
deseos,  por ello, es muy importante conocerlos a  fin de poder desarrollar 
productos interesantes para ellos. Los compradores son influidos por  factores 
externos e internos, a la hora de tomar la decisión de adquirir un producto. Estos 
factores externos son la cultura, la clase social, los referentes, la familia y el estilo 
de vida. 
No se  tiene conocimiento del perfil  del consumidor de productos naturales; por 
ello, uno de los objetivos de esta investigación es poder definirlo.   La  importancia 
de definir el perfil del consumidor radica en que servirá para establecer cuáles 
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estrategias de mercadeo  van a despertar mayor interés en el cliente, cuáles van a 
ser más eficaces y en cuáles la empresa debe invertir. 
Como resultado de la investigación realizada, se obtuvo que del total de personas 
encuestas, el 56% son mujeres y un 44%, hombres. Según estos datos, el género 
no es una variable determinante del consumidor.  El 71% de los encuestados 
manifestó que el número de personas que habitan su casa  están entre el rango 
de 2 a 4 personas. 
 
  
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013. 
 
El 65% de la población estudiada se encuentra entre los 26 años y los 45 años, lo 
cual  permite apreciar una mayor incidencia de consumo de productos naturales 
en adultos jóvenes y de mediana edad.  Solo un 6% de la población, entre el rango 
de los 55 y 65 años, los consumen.  Según datos epidemiológicos de la CCSS, 
después de los 50 años de edad, los costarricenses comienzan a padecer de 
enfermedades crónicas tales como diabetes, hipertensión, etc. y los productos 
naturales no están indicados en este tipo de padecimientos crónicos. 
20-25 26-35 36-45 46-55 55-65
Porcentaje 12% 39% 26% 12% 6%
Gráfico 3-1   
Distribución porcentual de entrevistados según rango de edad 
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En el Gráfico 3.2 se muestra la  clase socioeconómica de los encuestados de 
acuerdo con su ingreso mensual. 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013. 
 
El 54% de la población cuenta con un ingreso mensual entre los 250.000 y los 
800.000 colones y solo un 7% está por debajo de los 250.000.  El precio que los 
consumidores deben pagar por los  productos naturales tiende a ser alto con 
respecto a los medicamentos utilizados en la misma patología, razón por la cual es 
de suma importancia conocer la condición socioeconómica del segmento del 
mercado al cual la empresa desea dirigirse. 
 
 
 
4%
7%
8%
9%
11%
13%
15%
26%
1.200.001-1.400.000
Menos 250.000
Más de 1.500.000
1.000.001 - 1.200.000
800.001 - 1.000.0000
600.001-800.000
400.001-600.000
251.000 - 400.000
Gráfico 3.2 
Distribución porcentual de entrevistados según ingreso 
mensual en colones
77 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013. 
 
El 63% de la población cuenta con estudios universitarios; este dato es de suma 
importancia debido a que los productos naturales se utilizan para mejorar la salud 
del consumidor, son de libre venta y se pueden encontrar en supermercados, 
tiendas de abarrotes y de conveniencia, y macrobióticas.  No media un profesional 
en salud para su venta, por ello, se requiere que el consumidor se auto eduque 
con respecto a su consumo. 
 
 
 
 
5%
12%
12%
16%
20%
35%
Técnico
Secundaria completa
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Universidaria incompleta
Secundaria incompleta
Universitaria completa
Gráfico 3-3
Distribución porcentual de  entrevistados según grado de 
escolaridad
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013. 
 
Un 46 % de la población se encuentra casado o en unión libre.  Los gustos, 
preferencias y actividades de los consumidores cambian  cuando éste  tiene una 
vida en convivencia con otra persona a cuando no lo tiene. Por tanto, este dato es 
importante al momento de realizar algún tipo de información o publicidad sobre 
productos naturales. 
 
 
3.10.2 Preferencias de consumo 
La importancia de las preferencias del consumidor estriba en que en determinado 
momento no va a poder obtener todo lo que desea y deberá decidir cuál compra 
entre todos los productos ofrecidos por la competencia. Por ello, el consumidor 
debe  tener claro qué le gusta más de un producto y qué desea de él. Con base en 
esto, en el presente apartado, se plantea un conjunto de interrogantes, a fin de 
42%
38%
8%
4%
8%
Gráfico 3-4
Estado civil de los entrevistados
Soltero
Casado
Divorciado
Separado
Unión Libre
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conocer el porqué, los gustos, los hábitos y las preferencias de la población 
estudiada. 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013. 
El 85% de la población expresó ser usuario del producto, mientras que un 15% 
señaló no consumirlo. El porcentaje de los no consumidores será el mercado 
potencial, considerando que a través de un adecuado planeamiento de estrategias 
de mercadeo se podría lograr un cambio de percepción que aliente a los no 
consumidores a probar el producto que la empresa desea comercializar 
 
 
 
 
85%
15%
Gráfico 3.5 
¿Ha consumido productos naturales?
Si
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013. 
 
Un 40% de la población manifiesta consumir productos naturales porque son 
buenos para la salud. El  propósito fundamental de los productos naturales es 
restablecer o mejorar  la salud de quien los consume, y se presentan como una 
alternativa  alopática con respecto a los fármacos. Esto se complementa con el 
hecho de que un 31% de la población los consume por recomendación de un 
amigo o un familiar. 
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Gráfico 3.6 
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Con la finalidad de conocer las razones por las cuales se elige un producto 
natural, se les ofreció a los encuestados un conjunto de características, entre las 
cuales debían escoger las que consideraban importantes.  
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
 Los productos naturales se utilizan para resolver un problema de salud y deben 
ser tomados en algunas ocasiones por periodos prolongados. Un 39% de la 
población manifestó que la recomendación médica y el precio son características 
relevantes para adquirirlos.  En el mercado nacional existe una gran variedad de 
marcas de un mismo principio activo; por ello, un 36% manifestó que la marca es 
relevante para realizar una compra.  Un 25% manifestó que la recomendación de 
un amigo y el sabor son importantes. Los productos naturales no cuentan con 
controles por parte del Ministerio de Salud ni del Colegio de Farmacéuticos, por 
tanto, el lugar donde se compra, refleja un 20% de preferencia.  Un 4% señaló que 
39%
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El precio
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el envase es importante al momento de la compra, así como la publicidad, con un 
11%. 
3.9.3  Perfil del consumidor. Mercado Potencial 
 
El hecho de contar con información sobre el consumidor de productos naturales es 
de mucha relevancia, pero también el conocer el perfil de las personas que no 
consumen productos naturales también lo es. Del total de la población 
encuestada, un 15%  manifestó no consumir productos naturales, razón por la cual 
se convierte en un mercado potencial.   El género de este mercado potencial es 
50% hombres y 50% mujeres; por lo tanto, el sexo no es un factor relevante para 
el no consumo de productos naturales. Un 38% de los encuestados son solteros, 
un 31%,  casados y un 19% vive en unión libre. 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
De la población encuestada, un 44% expresó no consumir productos naturales 
debido a que no los necesita; un 19% porque no cree en ellos y un 6% indicó que 
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Gráfico  3.7
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naturales
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no son efectivos.  En resumen, el 63% de la población encuestada no cree que la 
finalidad de un producto natural sea el restablecimiento de la salud, o bien 
consideran que no lo necesitan. 
En el Gráfico 3.8 se muestran las razones por las cuales los consumidores 
potenciales manifiestan nunca haber consumido un producto natural. La 
formulación de esta pregunta fue abierta con la intención de que el encuestado 
manifestara su opinión. 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
Un 25% de la población indica que nunca ha consumido un producto natural 
porque no los necesita. Un 19% nunca los ha consumido por falta de información.  
Los productos naturales son de libre venta al público en general, se pueden 
adquirir en farmacias, macrobióticas, supermercados, centros comerciales y 
pulperías sin que medie la recomendación médica o farmacéutica, y su indicación 
principal es para el restablecimiento de la salud.  A este 19% se le suma un 6% de 
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la población que nunca ha consumido por falta de confianza.  Un 12% nunca los 
ha consumido debido a que nunca se los han recetado y, además, no consumen 
medicamentos sin receta médica. 
 
El conocer donde reside el mercado potencial se detalla en el siguiente Gráfico. 
 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
El 73% del mercado potencial reside actualmente en San José, provincia donde se 
concentra la mayor población a nivel nacional.  Las otras tres restantes provincias 
suman un 27%.  Según estos datos, la mayor proporción del mercado potencial de 
consumidores reside en la capital. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
La edad es un factor determinante para saber a qué  población dirigirse. En el 
siguiente gráfico se muestra esta relación. El 69% del mercado potencial se 
encuentra entre el rango de edades de 20 a 35 años.  Este tipo de población tiene 
fácil acceso a la información por medio de Internet y redes sociales. 
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El rango de ingreso mensual se muestra en el siguiente Gráfico. 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
El 57% de la población del mercado potencial tiene un ingreso mensual en colones 
que va de menos de 250.000 a 400.000; es decir, es el segmento de clase media.  
Un 18% de la población se encuentra en el segmento de la clase media alta.   
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
El 51% de la población entrevistada posee un rango escolar en el nivel de 
secundaria, pero solo un 13% lo completó y un 38% tiene el grado incompleto. Un 
38% de la población cuenta con estudios universitarios: un 25% los terminó los 
estudios y un 13% los tiene incompletos. Sin duda alguna, la educación es uno de 
los medios que le permite mejorar el nivel de ingresos y la calidad de vida a 
cualquier grupo de la sociedad.  
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3.9.3  Hábitos y preferencias de compra 
 
Otro de los objetivos de esta investigación es conocer los hábitos y la preferencia 
de compra de la población.   
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013. 
 
Del total de  la población encuestada, el 65% manifestó que prefiere comprar los 
productos naturales en macrobióticas.  Las macrobióticas son establecimientos 
donde se vende todo tipo de productos naturales, ya sea para restablecer el 
estado de salud de la persona, así como alimentos y bebidas de origen natural sin 
que medie la recomendación de un médico o farmacéutico.  Estos 
establecimientos no cuentan con regulaciones sanitarias por parte del Ministerio 
de Salud ni del Colegio de Farmacéuticos.  El 51% prefiere comprar los productos 
naturales en farmacias, puesto que son establecimientos que cuentan siempre con 
la asesoría de un regente farmacéutico y están regulados por el Ministerio de 
Salud y el Colegio de Farmacéuticos. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
Otra hecho relevante es saber qué tipo de productos naturales prefiere comprar el 
consumidor.  Al preguntarle al comprador sobre los tipos de productos, se le dio la 
posibilidad de marcar varias opciones con el objetivo de saber cuáles productos 
naturales acostumbra comprar.  El 78% de la población manifestó que acostumbra 
comprar el té verde. Entre sus principales beneficios, este productor colabora en la 
pérdida de peso y al poseer cafeína ayuda a la concentración y el trabajo mental, 
además de prevenir las caries.  El 51% compra Omega 3, producto cuyo principal 
beneficio es la reducción de los niveles de colesterol y triglicéridos. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
El precio es un aspecto importante en cuanto a los hábitos de compra, así lo 
manifestó un 39% de los encuestados.  La recomendación médica tiene el mismo 
valor porcentaje del precio.  Los productos naturales se utilizan para el 
restablecimiento de la salud y aunque su origen es natural y no sintético, como los 
fármacos, poseen efectos secundarios no deseados para la salud; por tanto, la 
recomendación médica es necesaria en la mayoría de los casos.  La marca tiene 
un 36% de interés en la compra.  
En esta pregunta se le solicitó al entrevistado marcar varias opciones para no 
limitar la respuesta a un solo aspecto. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
El 96% de los encuestados manifestó conocer el té verde.  Este tipo de producto 
tiene una gran exposición en medios masivos en la GAM, tanto en presentaciones 
de té, tabletas y bebidas refrescantes.  El 85% de la población expresó conocer el 
Omega 3, producto que también es promocionado en medios masivos en forma 
educativa, a fin de que se consuma, debido a sus beneficios respecto de la 
disminución de los niveles de colesterol y triglicéridos.  Actualmente, la CCSS 
tiene una campaña educativa para el consumo de Omega 3.  El 72% manifestó 
conocer el ging seng,  cuyo empleo mejora las situaciones de stress, aumenta la 
capacidad sexual y brinda la sensación de vitalidad. 
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3.9.4 Publicidad  y  medios de comunicación 
 
El siguiente objetivo es conocer el efecto que tienen en el consumidor la publicidad 
y  los hábitos de exposición a los medios de comunicación. La finalidad es obtener 
una mayor efectividad de la inversión que se hará en publicidad y en las 
estrategias de  mercadeo que se propondrán.  
La siguiente interrogante se planteó con la finalidad de conocer el medio por el 
cual el consumidor se entera de las noticias de interés nacional.  Al encuestado se 
le brindó la opción de que marcar varias posibilidades, a fin de no limitar la 
información. 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
El principal medio por el cual la población estudiada se entera de los 
acontecimientos de interés es la televisión, seguido por los periódicos y la Internet 
con un 39% de participación cada uno.  La radio ocupa un 33% y las redes 
sociales un 29%. La publicidad es la herramienta básica de la comunicación y 
forma parte del entorno social, cultural y comercial. Cuando la comunicación es 
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efectiva, origina cambios sutiles en las costumbres y el comportamiento del 
público que la consume. 
Con el objetivo de conocer el nivel de recordación de la publicidad  a la que haya 
estado expuesto  el encuestado en los últimos 30 días, se procedió a formularle la 
siguiente pregunta. 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales GAM.  Febrero 2013 
 
El 69% de la población manifestó que sí ha estado expuesto a algún tipo de 
publicidad masiva y un 31% indicó que no.  Con la finalidad de medir este nivel de 
recordación por parte del consumidor, se procedió a realizar la siguiente 
interrogante. 
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Gráfico 3-18
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
Anteriormente, en el Gráfico 3-12,  el 69% de los encuestados manifestaron haber 
estado expuestos a algún tipo de publicidad, al realizar la pregunta sobre cuál 
marca de producto era esa publicidad, un 49% respondió que no lo recordaba.  Un 
6% recordó a  Total Natural, el cual es un fabricante de productos naturales que 
cobija a diferentes marcas de productos, en especial productos para bajar de 
peso.  Además, este fabricante tiene una gran exposición publicitaria en medios 
tales como televisión, radio, materiales POP en  farmacias, macrobióticas y 
participación en ferias de la  salud.  La marca Omega 3 solo fue recordada por un 
2% de la población. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
Según los datos presentados anteriormente, el 51% de los consumidores 
manifestaron haber visto la publicidad en la televisión; este dato concuerda con la 
información del Gráfico 3-1, donde se expone que el principal medio por el cual se 
entera de los asuntos de interés es la televisión. Un 25% mencionó la radio y un 
21% los periódicos. 
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3.9.5 Lealtad hacia la marca 
 
La lealtad hacia la marca es la conducta manifestada por algunas personas al tender a 
adquirir siempre la misma marca cuando van de compras;  este hábito responde a un 
acto de conciencia en la elección del producto adquirido.  Los productos naturales 
que se van a comercializar, son genéricos de marca; por ello, es importante 
mediar la lealtad hacia la marca que tienen los consumidores. 
 
Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
El 70% de los consumidores estarían en la disposición de cambiar la marca de 
productos naturales que utilizan y un 30%  es leal a la marca.  Los consumidores 
leales son menos sensibles al precio y para los no leales, el precio es una variable 
significativa. A medida que la fidelidad a la  marca disminuye, aumenta  la 
vulnerabilidad de  las acciones de la competencia. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
Un 45% de los consumidores estarían dispuestos a cambiar de marca por la 
calidad del producto que ofrezcan y un 28% lo haría según el precio.  Los 
consumidores  que no son leales a  la marca  son muy  sensibles al precio.  Los 
productos naturales cuentan con promociones de venta, lo cual hace que el precio 
disminuya al consumidor; esto se refleja en un 15% de la población, quienes 
manifestaron que cambiarían de marca por promociones.  Aparentemente, la 
publicidad no genera mucho impacto en el consumidor, pues solo un 5% 
cambiaría de marca por efectos de la publicidad. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
Un 47% de los entrevistados manifestaron que su preferencia hacia una marca se 
debe a la calidad.  Este dato concuerda con la información mostrada en el Gráfico 
3-21, donde se refleja que un 45% de la población cambiaría de marca por 
razones de calidad.  La recomendación médica tiene un papel importante en la 
preferencia de la marca; además, el uso terapéutico de los productos naturales es 
para el bienestar de la salud,  así lo manifiesta un 26% de la población. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
El 54% de la población manifiesta no tener una marca preferida, esto se refleja de 
las manifestaciones anteriores, donde el 70% de la población encuestada no es 
leal a la marca.  Total Natural, Himalaya, GNC y Bioland son laboratorios 
fabricantes de productos naturales, los cuales cuentan con productos para 
diversas enfermedades tales como pérdida de peso y multivitamínicos, entre otros. 
Estos laboratorios fabricantes suman un 38% de preferencia entre los 
consumidores. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
El tamaño del envase preferido por la mayoría de la población es el mediano; los 
tamaños pequeño y mediano tienen porcentajes de preferencia parecidos.  El 
envase es la imagen exterior que presentan varios productos de ciertos géneros, 
no es más que un fiel protector y conservador del producto  y proporciona, en su 
diseño, comodidad, confianza y calidad. 
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Fuente: Elaboración propia.  Estudio sobre consumo de productos naturales en la GAM.  Febrero, 2013 
 
Un 21% de los encuestados manifestaron que pagan un precio entre los 2.000 y 
4.000 colones y otro 21% ha pagado entre un rango de 7.000 a 10.000 por su 
marca preferida. El precio juega un papel importante en la elección de los 
consumidores; esto se manifiesta en el Gráfico 3-21, donde los encuestados 
afirmaron que el precio es una de las variables por las cuales no son leales a la 
marca.   
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3.9.6  Estudio de precios de la competencia 
 
A continuación se presenta una investigación sobre los precios de los principales 
competidores del mercado de productos naturales, la cual  se realizó en 
distribuidoras y  cadenas de farmacias. 
Tabla No 2.  Análisis de precios de la competencia 
 
Fuente: Dsitribuidora Alfa, Cadena de Farmacias Sucre y Fischell 
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En la Tabla No 2, se presentaron los precios de la competencia  de los productos 
naturales que la empresa desea comercializar. No se realiza una comparación de 
precios debido a que los productos de interés están es su fase de aprobación del 
registro sanitario por parte del Ministerio de Salud.  Una vez que la entidad emita 
su aprobación,  la compañía podrá establecer su estrategia de precio con base en 
la competencia. 
 
3.10 Análisis FODA 
 
El análisis FODA que se presentará a continuación será la  herramienta que 
permita conformar el  cuadro de la situación actual de la empresa, con la finalidad 
de  obtener  un diagnostico preciso.  Este diagnóstico será  la base para la toma 
de decisiones acordes con los objetivos y políticas formulados.  
La información que se presentará a continuación proviene de las encuestas 
realizadas y de la información brindada por la empresa. 
 
3.10.1 Fortalezas 
 
 La empresa en la cual se van a comercializar los productos naturales 
cuenta con una integración vertical, laboratorio farmacéutico, distribuidora 
de medicamentos y cadena de farmacias; ello le brinda un excelente know 
how para la comercialización. 
 
 La recomendación médica juega un papel importante en el proceso de 
compra. La empresa cuenta con una cadena de farmacias en las cuales 
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siempre está un  regente farmacéutico. quien tiene la capacidad de resolver 
las necesidades del consumidor. 
 
 La compañía dispone de un gerente médico, encargado de dictarles charlas  
científicas a los  regentes farmacéuticos de las principales cadenas 
farmacéuticas del país sobre los usos y beneficios de los productos 
naturales por comercializar. 
 
 Un 40% de los entrevistados manifestaron consumir productos naturales 
porque son buenos para la salud y la visión de negocio  de la empresa es la 
salud, lo cual está acorde con los objetivos estratégicos. 
 
 
3.10.2 Oportunidades 
 
 Según la investigación realizada, solo un 30% de los entrevistados es leal a 
la marca,  por lo cual existe un  mercado potencial de adquirir la marca que 
la empresa ofrece. 
 
 El 54% de los entrevistados  no tiene marca preferida; por ello, con 
estrategias de mercadeo adecuadas al perfil del consumidor, se puede 
lograr una importante participación de mercado. 
 
 El precio es otra variable determinante para la decisión de compra, por lo 
cual se puede establecer una estrategia de precios competitiva que atraiga 
al consumidor. 
 
 En el país, existen 951 farmacias inscritas ante el Colegio de 
Farmacéuticos de Costa Rica, ello permite desarrollar el canal de farmacias 
independiente y de cadenas.  Esto es así, debido a que los lugares de 
preferencia de compra del consumidor son macrobióticas y farmacias. 
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 El 85% de los entrevistados han consumido algún tipo de producto natural, 
por lo cual existe un buena proporción de consumidores para el desarrollo 
de la marca que la empresa desea comercializar. 
 De acuerdo con los consumidores entrevistados, un 40% lo hace porque 
son buenos para la salud. En la actualidad, el “boom” de los productos 
naturales es aprovechado por la  concepción de que todo lo natural es 
bueno. 
 
 
3.10.3  Debilidades 
 
 La imagen de marca de los productos naturales  es percibida como inferior 
por parte de las personas que no consumen productos naturales, debido a 
la falta de información sobre ellos. 
 
 Hay falta de credibilidad científica  por parte del mercado potencial. 
 
 El mercado potencial considera que no los necesita. 
 
 No se tiene experiencia en el desarrollo de canal de supermercados y 
centros comerciales; ambos son lugar donde el consumidor tiene el hábito 
de comprarlos. . 
 
 El lugar de preferencia de los consumidores para la compra de los 
productos naturales son las macrobióticas y la empresa desea 
comercializarlos en farmacias 
 
3.10.4 Amenazas 
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 El mercado de los productos naturales es muy competitivo y diverso; lo cual 
propicia el ingreso de nuevos competidores. 
 
 Existe una guerra de precios entre los diversos competidores. 
 
 En el mercado existen, para la venta, cierta cantidad de productos naturales 
que no cuentan con registro sanitario del Ministerio de Salud y se los 
comercializa de forma ilegal, puesto que los precios de venta son atractivos 
para los consumidores. 
 
  El Ministerio de Salud realiza inspecciones a las macrobióticas y centros 
comerciales donde se comercializan los productos, y si estos no cuentan 
con los permisos respectivos el Ministerio los saca de circulación con su 
respectivo pronunciamiento hacia la opinión pública. Esta situación puede 
generar una mala interpretación entre los consumidores cautivos y no 
cautivos.  
 
 
 
En el capítulo siguiente se plantea la propuesta de diseño de las estrategias de 
mercadeo de para la comercialización de los productos naturales. Para ello, se 
propondrán estrategias de precio, producto, plaza y promoción,  así como las 
proyecciones de ventas y de inversión en mercadeo consolidadas en un estado de 
resultados proyectado. 
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Capítulo IV 
Propuesta  estratégica de mercadeo para la comercialización de 
productos  naturales. 
 
Para alcanzar sus metas y objetivos,  las organizaciones requieren de una 
planeación efectiva y el desarrollo de  estrategias  de marketing adecuadas, con el 
fin de crear ventajas competitivas que la distingan de sus competidores. 
Las estrategias de una compañía son el plan de acción  para manejar el negocio y 
dirigir sus operaciones. La elaboración de una estrategia representa el 
compromiso administrativo con un conjunto particular de medidas para hacer 
crecer la organización, atraer y satisfacer a los clientes, competir con éxito, 
administrar operaciones y mejorar el desempeño financiero y de mercado.  Así, las 
estrategias de una compañía se tratan de ¿cómo se pretender crecer?, ¿cómo se 
intenta construir una clientela leal? y ¿cómo se va a vencer a la competencia?| 
En el presente capítulo se utilizará la información obtenida de la investigación de 
mercado realizada, con el fin  de proponer las estrategias de mercadeo adecuadas 
que se ajusten a los objetivos estratégicos de la empresa en estudio.  También,  
en  esta sección se presentará  el objetivo general de la propuesta, el mercado 
meta, el mercado potencial,  el concepto general de la propuesta, la ventaja 
competitiva de la empresa y el desarrollo de la  propuesta para   las estrategias y 
las tácticas que conforman esta investigación. 
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4.1 Objetivo de la propuesta 
 
Elaborar una  estrategia de mercadeo para la comercialización de productos 
naturales en una empresa farmacéutica,  mediante una investigación de mercado, 
que permita la comercialización  de  estos productos de forma eficaz y rentable,  
con el fin de obtener una mayor participación de mercado. 
 
4.2 Mercado meta 
 
El mercado meta es el grupo de consumidores que tienen necesidades y 
características comunes a los que la empresa decide dirigirse.  Es de suma 
importancia que la empresa   identifique y seleccione el mercado meta hacia quien 
dirigirá sus esfuerzos de marketing, con la finalidad de lograr los objetivos que se 
ha propuesto. 
De acuerdo con la investigación de mercado realizada, el mercado meta al cual se 
dirigirá la empresa estará conformado por hombres y mujeres, entre las edades de 
26 a 45 años, de clase social media, con un grado de escolaridad universitario, 
residentes en la Gran Área Metropolitana de Costa Rica.  
 
4.3 Mercado Potencial 
 
El mercado potencial es el conjunto de clientes que no consumen productos 
naturales, debido a que no poseen las características requeridas del segmento al 
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que se desea vender el producto.  Los consumidores potenciales no compran 
productos naturales porque no los necesitan; no creen en ellos y, además, debido 
a que no cuentan con información acerca de productos naturales.  Según la 
investigación, el mercado potencial  estará constituido por hombres y mujeres, 
entre los 20 y 35 años de edad, con un rango de ingreso mensual entre los 
250.000 a 400.000 colones, con un grado de escolaridad  que incluya secundaria y 
universidad incompleta y residentes en San José. 
 
4.4 Concepto 
 
Antes de llevar a cabo la estrategia de marketing, se requiere crear una idea 
central o concepto acerca del producto, con lo cual se intentará convencer al 
segmento de consumidores de que el producto posee las  características y 
beneficios  necesarios para satisfacer sus necesidades.   
Según la investigación de mercado realizada, los consumidores adquieren los 
productos naturales porque son buenos para la salud y les ayuda a restablecer su 
salud en el momento que lo necesiten.  El concepto de esta propuesta se basará 
en el hecho de que los consumidores que tomen productos naturales obtendrán el 
beneficio deseado para su salud. 
La idea central o concepto  de esta propuesta es: “Porque estar saludable es 
algo natural” 
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Ilustración No 1.  Concepto 
 
Fuente: Fabricio Herrera. Business Design 
 
Con esta idea central,  se pretende transmitirle al consumidor que los productos 
naturales le permiten estar en armonía con la naturaleza y con su salud. 
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4.5 Ventaja competitiva 
 
Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene alguna característica 
diferenciadora respecto de sus competidores, lo cual le confiere la capacidad para 
alcanzar unos rendimientos superiores a ellos, de manera sostenible en el tiempo. 
La ventaja competitiva consiste en una o más características de la empresa, que 
puede manifestarse de muy diversas formas.  Según el estudio de mercado, el 
65% de los consumidores compran los productos naturales en macrobióticas.   Las 
macrobióticas son establecimientos donde se vende todo tipo de productos 
naturales, ya sea para restablecer el estado de salud de la persona, así como 
alimentos y bebidas de origen natural sin que medie la recomendación de un 
médico o farmacéutico.  Estos establecimientos no cuentan con regulaciones 
sanitarias por parte del Ministerio de Salud ni del Colegio de Farmacéuticos. La 
empresa en estudio desea comercializar  los productos naturales en 61 puntos de 
ventas, lo cuales son farmacias, las cuales cuentan siempre con la asesoría de un 
regente farmacéutico y están regulados por el Ministerio de Salud y el Colegio de 
Farmacéuticos, en donde el farmacéutico, por ley, debe estar en la farmacia en las 
mismas horas en que éste se encuentre operando.  A esto se le suma al hecho de 
que un 39% de los consumidores decide comprar productos naturales porque se 
los recomendó el médico y un 40% lo hace porque son buenos para la salud.  El 
hecho de que la empresa tenga en sus puntos de ventas un profesional en salud 
será su ventaja competitiva. 
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4.6 Propuesta de mercadeo para la comercialización de productos 
naturales en una empresa farmacéutica. 
 
Una vez definidos el mercado meta y el concepto o la idea central del producto, se 
procederá a realizar la propuesta de las estrategias de mercadeo, la cual 
consistirá  en las acciones que se llevarán  a cabo para lograr  el objetivo 
planteado. Éstas  se  clasificarán  en estrategias destinadas a cuatro aspectos o 
elementos: estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias 
para la plaza o distribución, y estrategias para la promoción o comunicación.  
4.6.1  Producto 
 
Se propone convertir la marca de productos naturales en una línea de productos 
saludables que brindan bienestar a la persona que los consume y, además, 
ayuden  a restablecer el estado de salud del  consumidor.  Cabe mencionar que 
los productos por comercializar, ya cuentan con el permiso sanitario del Ministerio 
de Salud y el diseño del empaque es genérico, por lo tanto, se procederá a 
proponer un empaque acorde con el mercado meta. 
De acuerdo con la investigación de mercado realizada, un 39% de la población 
manifestó que una de las características relevantes a la hora de adquirir un 
producto natural es la recomendación médica.  Sumado a esto, un 36% señaló 
que la marca es determinante en el momento de compra; por ello, se propone  
incluir como  servicio adicional la asesoría farmacéutica, a fin de brindarle al 
cliente una mayor confianza en el momento de realizar la compra  del producto y 
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darle un mayor realce a la marca propia.  Además, se propone  incluir la entrega 
a domicilio del producto. 
El 61% del mercado meta manifestó que el tamaño del envase que prefiere 
adquirir es mediano; por ello, se propone establecer un diseño de empaque de 
acuerdo con las preferencias del consumidor.   
Según el estudio de mercado realizado, un 44% del mercado potencial expresó no 
consumir productos naturales porque no los necesita y un 19%  porque no cree en 
ellos.  Estos datos demuestran la necesidad de darle nuevas utilidades, nuevas 
funciones y  nuevos usos a los productos.  El 69%  del mercado potencial tiene 
entre 20 y 35 años; por ello, se plantea lanzar una línea de productos naturales 
que proporcionen vigor y energía a los clientes potenciales. 
 
4.6.1.1 Estrategia 
 
Capacitar al personal de la empresa en cuanto al uso y beneficios de los  
productos naturales, de tal forma que ellos puedan influir en la decisión de compra 
por parte del  consumidor.  Esta estrategia contempla al cliente cautivo y al no 
cautivo.  Además, se ha de diseñar un empaque según las preferencias del 
consumidor.  
4.6.1.2 Tácticas y planes de acción 
 
Las tácticas y planes de acción para el producto se definirán  de acuerdo con las 
necesidades, los gustos y las preferencias del consumidor, con base en la 
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investigación de mercado realizada.  Estas tienen como objetivo satisfacer las 
necesidades de  los clientes cautivos y no cautivos.  Por lo tanto se propone lo 
siguiente: 
1. “Capacitar a cada uno de los regentes farmacéuticos de la empresa en 
cuanto al uso, beneficios, indicaciones, efectos deseados y efectos 
secundarios de los productos naturales”.  
La compañía cuenta con un gerente médico, quien entre sus funciones específicas 
del puesto, debe capacitar a los regentes farmacéuticos en el uso de 
medicamentos, por lo tanto se propone que se incluya dentro de sus funciones el 
capacitar a los colaboradores en cuanto al uso de productos naturales.  Según el 
Colegio de Farmacéuticos de Costa Rica, el farmacéutico es el profesional 
especialista en medicamentos; por ello, además, se propone contar con material 
POP en las farmacias, con publicidad que incluya el iguiente slogan: “Porque estar 
saludable es algo natural, consulte con su farmacéutico, el especialista en 
medicamentos”  Esto se explicará con más detalle en la estrategia de promoción. 
En cuanto a los clientes potenciales, quienes no consumen productos naturales y 
se encuentran en edades entre los 20 y 35 años, se propone incluir una línea de 
productos tales como el ging seng y el gingo biloe,  como productos que brindan 
vigor; para esto se propone lo siguiente: 
2. “Contratar los servicios de una nutricionista, a fin de que dicte charlas a los 
regentes farmacéuticos en cuanto al uso y beneficios del ging seng y gingo 
biloe”  
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Para el diseño de empaque se plantea lo siguiente: 
3. Empaques de tamaño mediano, no mayor a 60 cápsulas y no menor a 30 
cápsulas, con un diseño que esté en armonía con la naturaleza, según 
manifestaron los consumidores (61%) prefieren el tamaño mediano.  A 
continuación, en la Ilustración No 2, se detalla el diseño para té verde, 
omega 3 y ging seng. 
 
Ilustración No 2.  Diseño empaques de los productos. 
        
Fuente: Fabricio Herrera.  Business Design 
 
4.6.2 Precio 
 
Según el estudio de mercado, el perfil del consumidor cautivo son hombres y 
mujeres, donde el  54% cuenta con  ingresos mensuales entre los ₵250.000 y 
₵800.000; por ello, es necesario que el precio sea competitivo, pues el segmento 
de mercado se encuentra entre la clase  media y la baja. 
Según las preferencias de compra del consumidor, el 55% de ellos acostumbra 
pagar en un rango de precio  entre los ₵2.000 y ₵7.000. 
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4.6.2.1 Estrategia 
 
La estrategia de precios planteado será  un marco de fijación de precios básico a 
largo plazo que establece el precio inicial del producto y la dirección propuesta 
para los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto.  Será una 
estrategia de precios de penetración, la cual consiste en fijar un precio inicial bajo 
para conseguir una penetración de mercado rápida y eficaz; es decir, para atraer 
rápidamente a un gran número de consumidores y conseguir una gran cuota de 
mercado.  
4.6.2.2 Tácticas y Planes de acción 
 
Según el estudio de precios de la competencia, realizado en el estudio de 
mercado, el competidor más cercano es Total Natural; por tanto, se propone 
monitorear los precios de este competidor con el objetivo de mantenerse un 5% 
por debajo y así lograr mantener la estrategia de precios de penetración.  Se 
recomienda la estrategia actual, pues según el departamento de análisis 
financiero, el mantenerse un 5% por debajo del competidor más cercano, arroja 
una utilidad neta de un 12%.  
 
4.6.3 Promoción 
 
Según el estudio de mercado, el 70% del mercado meta estaría en disposición de 
cambiar la marca de productos naturales que compra y manifiesta que lo haría, en 
un 45%, por la calidad, un 28%, por el precio y un 5%,,por publicidad. 
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Entre las características de preferencia de la marca que se adquiere, un 47% 
manifiesta la calidad y un 27% recomendación médica.  Además, el 54% 
manifiesta no tener marca preferida. 
En cuanto al principal medio utilizado por los consumidores para estar 
actualizados de los temas de interés, la televisión ocupa el primer lugar, con el 
73% de preferencia, seguida de los periódicos y la Internet, que incluye las redes 
sociales.  
Se consultó sobre el nivel de recordación de una marca publicitaria y el 69% 
manifestó haber visto publicidad de alguna marca de productos naturales. Al 
volver a consultarle sobre cuál marca era la publicidad, un 49% manifestó no 
recordar la marca, un 6% recordó a Total Natural, un 1% GNC, un 1% Vitafitness y 
1% Reduce Fast Fast.  Cabe mencionar que Total Natural, Vitafitness y Reduce 
Fast Fast tienen pautas publicitarias en televisión y GNC tiene publicidad en radio 
y vallas publicitarias. 
 
Se debe tener en cuenta que los productos naturales no son de consumo masivo, 
y que la preferencia del consumidor es la recomendación médica. 
De acuerdo con los datos expuestos anteriormente se propone lo siguiente: 
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4.6.3.1 Estrategia 
 
Desarrollar un plan   promoción  que consistirá  en comunicar, informar,  o hacer 
recordar la existencia de los  productos naturales a los consumidores, así como 
persuadir, estimular, motivar o inducir su compra o  adquisición. 
4.6.3.2 Tácticas y Planes de acción 
 
El objetivo del plan de comunicación es asistir a los  medios escogidos, según los  
resultados de la investigación, donde el mercado meta se encuentra más 
presente, con el fin de  informarles a los consumidores de  los usos y beneficios de 
los productos naturales.  
La propuesta para la estrategia de comunicación estará basada en el concepto 
propuesto: “Porque estar saludable es algo natural”, con el cual se pretende dar 
a conocer que los productos naturales tienen beneficios para la salud y que el 
estar saludable es algo natural.  El tiempo de estimación para el plan de 
comunicación será de tres meses.  Con este tiempo se espera obtener una 
exposición óptima para la campaña dirigida al mercado meta.   A continuación, se 
presentan los diferentes medios que se  proponen para que la empresa  paute: 
 
Vallas publicitarias 
 
Las vallas publicitarias muestran grandes anuncios a los peatones y conductores 
que pasan por el lugar. Se  propone pautar en vallas  debido a la efectividad de 
este tipo de publicidad en el posicionamiento.  El objetivo de pautar con vallas 
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publicitarias es dar a conocer el concepto establecido para esta propuesta.    En la 
valla informa sobre los tres productos principales de acuerdo con el mercado 
meta:  te verde, omega 3 y gingseng.  El mensaje de la valla es: Porque estar 
saludable es algo natural. 
Ilustración No 3.  Imagen para las vallas publicitarias 
 
Fuente: Fabricio Herrera.  Business Design 
 
La valla debe contar con un tamaño adecuado, con letra legible para los 
conductores  y un diseño atractivo para llamar la atención. 
Se propone colocar cuatro vallas publicitarias, localizadas en lugares estratégicos 
de las principales carreteras de la GAM.  Los lugares propuestos para las vallas 
son: en la autopista General Cañas, con vista a Alajuela; en la autopista Florencio 
del Castillo, cerca de la estación de peaje de Tres Ríos; en la autopista Próspero 
Fernández, entre el Hospital CIMA y la estación de peaje a Santa Ana;  y en la 
salida de Tibás, hacia Santo Domingo de Heredia, cerca de la empresa Neón 
Nieto.   
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Publirreportajes 
 
Se propone producir publirreportajes con un médico especialista en productos 
naturales  y un nutricionista para que ofrezcan una explicación científica sobre los 
beneficios asociados a la salud del paciente, mediante el uso del té verde, el 
omega 3 y el ging seng.   En uno de los publirreportajes estará el médico 
especialista y líder de opinión hablando de las enfermedades cardiovasculares 
asociadas con los altos niveles de colesterol y los beneficios del omega 3 en este 
tipo de enfermedades.  En otro publirreportaje habrá un nutricionista, líder de 
opinión, refiriéndose al té verde y el ginf seng, y sus beneficios asociados.  
 La producción del publirreportaje propuesto incluye: dos especialistas, guión, 
logística, lugar de filmación,  supervisión y coordinación con los medios.  
Se propone pautar en el programa matutino de Repretel,  “Giros” que se transmite 
de lunes a viernes, de 7:30 a.m. a 10:30 a.m.,  así como en “Buen Día”, de 
Teletica, transmitido en el mismo horario.  La propuesta para  publirreportajes en 
cada programa se basa en el estudio de mercado, por cuanto los consumidores 
manifestaron que el medio que más utilizan para estar actualizados es la televisión 
(73%) y, además, un 39% de los consumidores expresó  que la recomendación 
médica es un factor relevante para la compra y un 25% indicó que la 
recomendación de un amigo también es relevante para la compra.  Ambos 
programas de televisión son transmitidos también por radio en las mañana, por lo 
121 
 
cual la audiencia va a ser aún mayor.  Además, se cuenta con sus respectivas 
páginas en Facebook y twitter. 
Los publirreportajes en “Buen Día”  y “Giros” tendrán una duración de dos  
minutos.   Se proponen estos publirreportajes con el fin de educar e informar al 
público sobre los beneficios para la salud que brindan los productos naturales. 
 
Radio  
 
De acuerdo con la investigación de mercado realizada,  un 33% de las personas 
entrevistadas manifiestan escuchar radio para enterarse de temas de interés, de 
ahí se deduce la importancia de pautar algunas cuñas publicitarias en estaciones y 
programas radiales.  La forma de pautar en la radio será por medio de 
publirreportajes sobre los beneficios para la salud del  té verde, el omega 3 y el 
ging seng, en los programas radiales que así lo permitan, pues muchos de ellos 
tienen gran aceptación.   Por esta razón, se recomienda pautar publicidad radial 
en los siguientes medios: 
 Radio Monumental (93.5 FM): En esta emisora se seleccionó el programa  
Nuestra Voz, a cargo de la periodista Amelia Rueda, el cual se transmite de 
lunes a sábado de 7:00 am a 9:00 a.m. El programa desarrolla diversos 
temas de interés social, económico y político, por lo cual la audiencia del 
mismo es muy elevada y representa una excelente oportunidad para pautar 
cuñas sobre productos naturales, de esta forma se garantiza la llegada del 
mensaje a una gran cantidad de radioescuchas. 
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 IQ Radio (93.9): IQ La Radio Inteligente tiene un estilo único con la música 
de  los años 80 hasta el día de hoy, lo cual se complementa con producción 
original dirigida al servicio: información del tránsito por hora, micros sobre 
estilo de vida, tecnología, nutrición, cobertura en deportes de motor y todo lo 
que el exigente ejecutivo moderno requiere para el día a día.  La audiencia 
de esta emisora está conformada por profesionales entre 25 y 40 años, en 
su mayoría con títulos de bachiller, licenciatura o maestría, solteros o 
casados, con hijos menores de 10 años, ocupan cargos ejecutivos; van al 
cine regularmente; hacen mercado; están inscritos en gimnasios; llevan una 
vida social activa; poseen tarjetas de crédito y otros servicios de 
financiación; se interesan por tener o cambiar de vehículo; compran 
electrodomésticos y artículos electrónicos,se preocupan por estar bien 
informados; van de compras a centros comerciales; y frecuentan bares y 
restaurantes. También, están actualizados en temas de Internet y tecnología 
y son personas con poder de decisión y de compra. La audiencia de esta 
emisora  es elevada y representa una excelente oportunidad para pautar 
cuñas sobre productos naturales, de esta forma se garantiza la llegada del 
mensaje a una gran cantidad de radioescuchas. 
Internet 
 
La Internet  representa una ventaja en el mundo actual, donde las 
comunicaciones son casi instantáneas y la globalización de las 
telecomunicaciones permite  llegar al mundo entero. Ha sido una  revolución en 
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la manera de comunicarse y todas las empresas deben considerarlo como una 
herramienta sumamente útil, la cual permite la interacción con el usuario.  De la 
encuesta realizada,  el 39% de la población indicó que el medio por el cual se 
entera de los asuntos de interés es la Internet; por ello, se propone fabricar un 
sitio Web, donde se brinde información médica relevante sobre el uso y 
beneficios de los productos naturales, así como efectos secundarios.  Además, 
se propone ofrecer conferencias dictadas por líderes de opinión de diferentes 
partes del mundo para que la meta se pueda informar.  El sitio Web debe ser 
amigable e interactivo  y brindar información relevante para el consumidor. 
 
Redes sociales 
 
Las  redes sociales son  estructuras sociales  compuestas por diversos actores, 
tales como individuos u organizaciones, conectados por lazos interpersonales que 
se pueden interpretar como relaciones de amistad, parentesco, sociales, laborares 
o de interés personal.  De acuerdo con la investigación realizada, un 29% de los 
consumidores se entera de los asuntos de interés personal por medio de las redes 
sociales. Se propone desarrollar publicidad viral, a través de las redes sociales 
Twitter y Facebook, con el fin de acercarse aún más a los consumidores.  Se 
desarrollarán foros, moderados por líderes de opinión en el uso de productos 
naturales y sus beneficios para la salud.  Además, se ha de desarrollar foros de 
discusión entre  los seguidores, los cuales permitan crear una atmósfera  de 
confianza en el desarrollo del tema, el cual, paulatinamente, será vista con mayor 
normalidad. Estas redes sociales deben estar sincronizadas con el sitio Web 
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propuesto anteriormente, así la comunicación establecida en un medio repercutirá 
en el otro, y los seguidores de las redes sociales podrán conocer de la existencia 
del sitio Web  y viceversa; de esta manera entrará a funcionar la parte viral de este 
tipo de publicidad. 
 
Marketing directo 
 
Según las preferencias del consumidor, una de las características relevantes para 
la compra de los productos naturales es la calidad (39%), sumado a otro 39% de 
la recomendación médica; por eso, se propone que una vez que el cliente haya 
hecho la consulta con el regente farmacéutico acerca del uso y beneficios de los 
productos naturales,  éste le ofrezca el servicio de mantener un diálogo directo. 
Por este medio, se establecerá  un diálogo mutuo entre el farmacéutico  y los 
clientes cautivos y no cautivos.  La idea es mantener este dialogo el mayor tiempo 
posible.   Al cliente se le solicitará su dirección electrónica con el fin de enviarle 
folletos informativos, estudios recientes, actualizaciones en cuanto a materia de 
productos naturales, nuevos lanzamientos de productos, ofertas, promociones y, 
sobre todo, la oportunidad de que el consumidor pueda interactuar directamente 
con el farmacéutico.  Para esto, se propone crear una dirección electrónica 
personalizada.   
Ejemplo de dirección electrónica: jperez@farmaceutico.farmaciazul 
El objetivo de esta propuesta es ganar clientes y fomentar su fidelidad. Por su 
parte, el objetivo de la fidelidad de los clientes  está  dirigido a que repitan la 
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compra o a mantener la adquisición permanente de un producto. Se considera que 
con este tipo de publicidad directa se logrará mantener una  imagen de calidad 
hacia los consumidores. 
 
4.6.4  Distribución  
 
La plaza o distribución consiste en la selección de los lugares o puntos de venta 
en donde se ofrecerán o venderán los productos naturales a los consumidores, así 
como en determinar la forma en que los productos serán trasladados hacia tales 
lugares o puntos de venta. 
Según la información obtenida de la investigación de mercado, el lugar de 
preferencia de los consumidores para comprar los productos son, en primer lugar, 
son las macrobióticas, seguido por farmacias, supermercados y, en menor 
proporción (6%), los centros comerciales.   
 
El interés de la empresa es  comercializar estos productos en farmacias; por tanto, 
la estrategia se fundamentará solo en estos puntos de venta. 
En farmacias, la decisión de compra de medicamentos, en la mayoría de las 
ocasiones, está influida por el regente farmacéutico, pues el consumidor le 
consulta sobre un problema de salud y éste procede a realizar la recomendación 
adecuada.  De acuerdo con el estudio de mercado realizado, para el  consumidor, 
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una característica relevante al adquirir un producto natural, es la recomendación 
médica, en un 39% y el lugar de compra, un 20%. 
4.6.4.1 Estrategia 
 
Dar a conocer que la farmacia es un excelente lugar donde comprar los productos 
naturales de acuerdo con el concepto establecido. “Porque estar saludable es algo 
natural.”  
4.6.4.2 Tácticas y Planes de acción 
 
Se utilizarán tácticas y planes de acción que llamen la atención e incentiven la 
compra en el punto de venta. 
1. Roller Up tamaño 0.85 x 2 metros con la leyenda: “Porque estar saludable 
es algo natural”.  Consulte a su farmacéutico. 
La empresa actualmente tiene 60 puntos de ventas y con este plan de 
acción se pretende informar al consumidor de que en la farmacia el regente 
farmacéutico le puede ayudar a evacuar una consulta sobre productos 
naturales. 
 
2. Brochures con material informativo sobre te verde, omega 6, ging seng y 
productos para la pérdida de peso.  Según el estudio de mercado, estos 
cuatro productos naturales son los principales que compra el consumidor; 
por esto, se confeccionarán boletines informativos sobre las indicaciones de 
cada producto, los beneficios para la salud del consumidor, los efectos 
secundarios, las dosis diarias y el origen de la naturaleza de cada producto. 
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3. Danglers para pegar en la parte trasera de caja de los puntos de venta.  Se 
harán tres tipos de danglers a full color en c-12, redondos con 11cm de 
diámetro, con acetato y cinta de doble contacto, con la siguiente leyenda: 
Por estar saludable es algo natural.  Té verde, omega 3 y ging seng. 
 
 
El detalle de los rubros y la definición de los costos de las actividades 
promocionales planteadas,  se pueden observar en el Anexo No 1.   El 
presupuesto para la estrategia de promoción y en el Anexo No 2 se encontrará  el 
estado de resultados con la proyección de ventas estimadas.  
 
En el siguiente y último capítulo se establecerán las conclusiones y 
recomendaciones para la empresa farmacéutica en estudio, las cuales surgen del 
análisis de fondo de los factores expuestos durante la investigación y tienen el 
propósito de comercializar productos naturales de una forma eficaz y rentable. 
 
 
 
Capítulo 5 
Conclusiones y recomendaciones  
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Una vez realizados todos los aspectos necesarios para poder realizar la propuesta 
de estrategias de mercadeo para la comercialización de productos naturales en 
una empresa farmacéutica de forma eficaz y rentable, se procederá a efectuar las 
conclusiones y recomendación de la investigación realizada.  A continuación se 
darán las conclusiones. 
5.1 Conclusiones 
 
1- La industria farmacéutica es el sector dedicado a la investigación y 
preparación de productos químicos medicinales para la prevención o 
tratamiento de las enfermedades; además,  es uno de los sectores 
empresariales más beneficiosos e respetados del mundo. 
 
2- La Industria farmacéutica y los laboratorios farmacéuticos  representan un  
sector estratégico para la mayoría de los países desarrollados, por  su 
participación en el PBI, la generación de  empleos, sus aportes a la 
investigación, su vinculación con la ciencia y la tecnología, y las 
implicancias sociales relacionadas con el cuidado de la salud y las avances 
en  la calidad de vida de la población. 
 
3- El implementar estrategias de mercadeo para una empresa implica tratar de 
recopilar la información histórica más relevante referente a los productos, 
los mercados, los competidores y los clientes, además de  analizar la 
situación actual de la empresa en relación con los competidores y en los 
distintos mercados. 
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4- La compañía se especializa en la investigación, fabricación y distribución de 
productos farmacéuticos de primera necesidad que contribuyan con la 
necesidad de las personas en la recuperación de la salud.  Se fabrican  
productos que permitan solventar las necesidades de un mercado que cada 
día requiere de mejores productos a un precio accesible para todos. 
 
5- La investigación de mercado es un proceso sistemático de recopilación e 
interpretación de hechos y datos que le sirven a la dirección de la compañía  
para la toma adecuada de decisiones y establecer así una correcta política 
de mercado. 
 
6- La  importancia de  realizar una investigación de mercado es conocer al 
consumidor para adaptar las estrategias de mercadeo a las necesidades, 
costumbres, deseos y motivaciones del consumidor. Además, brinda la 
información necesaria para la definición de la mejor política de 
mercadotecnia posible.  
 
7- El  consumidor  elige los  productos que mejor satisfagan sus necesidades 
o deseos. En  el  momento  de la  toma de la  decisión de compra, ellos  
son influidos por  factores  externos  e  internos,  tales   como  la  cultura,  la 
clase  social,  la  familia y el estilo  de  vida. 
 
8- Los productos naturales de mayor predilección de los consumidores,  según 
la investigación de mercado realizada, son el té verde, el omega 3  y el ging 
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seng, seguidos por la levadura de cerveza y productos para la pérdida de  
peso. 
 
9- Los factores relevantes para la decisión de compra del consumidor de los 
productos naturales, son la recomendación médica, la calidad y el precio. 
 
10- El mercado potencial es el conjunto de clientes que no consumen productos 
naturales, debido a que no tienen las características requeridas del 
segmento de mercado al cual la empresa desea enfocarse.   Ellos no 
consumen los productos porque no creen en ellos o porque consideran que 
no los necesitan. 
 
Cada vez son más las terapias que prometen curar o mejorar una determinada 
patología con productos naturales.  El boom de la salud en los últimos años y la 
onda naturalista ha hecho que muchas personas y empresas privadas vuelquen 
sus ojos hacia productos que pueden ser rentables en términos de mercado.  A 
continuación, se procederá la realizar las siguientes recomendaciones: 
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5.2  Recomendaciones 
 
1- Se recomienda implementar la propuesta estratégica de mercadeo 
presentada en este trabajo con el fin de ganar posición en el mercado,  
incrementar  las  utilidades y  posicionarse en la mentalidad de los clientes 
actuales y potenciales. 
 
2- El precio es un factor determinante para el consumidor; se recomienda 
realizar estudios de precios periódicos de la competencia, a fin de mantener 
la  estrategia de precios propuesta y valorar la reacción de la competencia. 
 
3- La calidad es otro factor determinante para el consumidor, por ello, se 
recomienda hacer énfasis en las buenas prácticas de fabricación del 
producto,  al momento de la decisión de compra del cliente. 
 
4- Realizar estudios periódicos sobre  las acciones de la competencia, debido a 
que el 70% de los consumidores manifestaron estar dispuestos a cambiar la 
marca de productos naturales que utilizan.  
 
5- El 73% del mercado potencial reside en la ciudad de San José, por lo cual 
se recomienda enfatizar las acciones pertinentes para lograr convencer a 
este segmento de mercado sobre los beneficios de los productos naturales. 
 
6- Se recomienda que la empresa analice periódicamente las  estratégicas 
propuestas, con el fin de revisar las metas y objetivos, de manera que estén 
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acordes con lo planteado. De ser necesario, se deben hacer ajustes  para 
que las estrategias se adecuen  al mercado y a la competencia. 
7- El 69% de los consumidores recuerda haber visto algún tipo de publicidad 
sobre productos naturales y al inquirirlos sobre el contenido de tal 
publicidad, un 49% de los encuestados no lo recordaron; por ello, se 
recomienda darle énfasis al posicionamiento de marca de los productos 
naturales. 
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Anexo No 1.   
 Presupuestos para la estrategia de promoción 
 
A continuación se detallan los presupuestos de cada una de las estrategias 
propuestas para la promoción. 
Vallas Publicitarias 
Tamaño   9mts base x 10mts alto  
Meses 3 
Cantidad 4 
Proveedor Rotu Click 
Costo de cada valla x mes $1.900 
Costo de las 4 vallas x mes $7.600 
Total por período de 3 meses $22.800 
 
Publireportajes  
Canal  7 Publireportaje  Buen Día 
Número de reportajes 5 
Número de días L-K-M-J-V  
Costo unitario por reportaje $ 1.900 
Costo total $ 9.500 
Descripción Producción  publirreportaje. Incluye líder de 
opinión, guión, logística,  supervisión y 
coordinación con el medio   
 
Canal  6 Publireportaje  Giros 
Número de reportajes 5 
Número de días L-K-M-J-V  
Costo unitario por reportaje $ 1.500 
Costo total $ 7.500 
Descripción 
Producción  publirreportaje. Incluye líder de 
opinión, guión, logística,  supervisión y 
coordinación con el medio 
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Radio 
Emisora IQ La Radio Inteligente 
Características Paquete 3 cuñas de 30 segundos En Carretera 
en la mañana.  2 cuñas de 30 segundos en 
programación regular.  Mención de la marca 2 
veces por programa.  Incluye producción   
Meses 1 
Costo del paquete $ 4950 
 
Emisora Monumental.  Programa Nuestra Voz 
Características Paquete 3 cuñas de 30 segundos.  Programa 
Amelia Rueda.   
Meses 1 
Costo del paquete $ 3.600 
 
 
      
Internet y redes sociales 
Característica   Diseño sitio web  
Proveedor Wanna Bee Social 
Costo $1.000 
Mantenimiento mensual $500 
Costo total $1.500 
 
Cuadro resumen del costo de la estrategia de publicidad de promoción durante 3 
meses. 
Costo Publicidad Trimestral 
Publicidad Costo 
Vallas $22.800 
Publireportaje Buen Día $9.500 
Publireportaje Giros $7.500 
Radio $8.500 
Internet  Redes Sociales $1.500 
Total $49.800 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo No 2. 
Proyección de ventas mensuales y estado de resultados 
 
Cuadro #1.  Estado de resultados  y ventas  proyectadas té verde 
Estado de resultados  TÉ VERDE 
Estado de resultados    % 
Unidades 200,00  
Ventas 1.179.377,97 100% 
Descuento de ventas 58.968,90 5% 
Ventas netas 1.120.409,07 95% 
  
 
COGS    
Costos de ventas 348.928,39 30% 
Bonificaciones otorgadas   0% 
Bonificaciones recibidas   0% 
Utilidad Bruta 771.480,68 65% 
  
 
Gastos de ventas    
Gastos de ventas B 123.385,59 10% 
Gastos de ventas C 47.205,42 4% 
Gastos de ventas S 380.447,72 32% 
Total de gastos 551.038,73 47% 
  
 
Utilidad operativa 220.441,95 19% 
Holding 13.887,84 1% 
UAII  206.554,11 18% 
Taxes 61.966,23 5% 
Utilidad Neta 144.587,88 12% 
 
Fuente: Depto Análisis Financiero 
Mensualmente, se proyecta vender  200 cajas de té verde, por un monto de 
₵1.179.388. , De acuerdo con el estado de resultados, la utilidad neta será de 
12%. 
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Cuadro No 2.  Estado de resultados y ventas proyectadas de ging seng 
Estado de resultados ging seng 
Estado de Resultados 
 
% 
Unidades 200,00   
Ventas 912.466,11 100% 
Descuento de ventas 45.623,31 5% 
Ventas netas 866.842,81 95% 
  
 
COGS     
Costos de ventas 239.964,79 26% 
Utilidad Bruta 626.878,02 69% 
  
 
Gastos de ventas 
 
 
Gastos de ventas A 95.461,48 10% 
Gastos de ventas C 36.522,09 4% 
Gastos de ventas S 294.346,39 32% 
Total de gastos 426.329,96 47% 
  
 
Utilidad operativa 200.548,06 22% 
Holding 57.485,37 6% 
UAII  143.062,69 16% 
Taxes 42.918,81 5% 
Utilidad Neta 100.143,88 11% 
 
Fuente: Depto análisis financiero 
Mensualmente, se proyecta vender 200 frascos de ging seng, para un monto de 
₵867.000. Según el estado de resultados, la utilidad operativa será de un 11%. 
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Cuadro No 3.  Estado de resultados y ventas proyectas de omega 3 
Estado de resultados omega 3 
Estado de resultados  
 
% 
Unidades 200,00   
Ventas 1.070.751,05 100% 
Descuento de ventas 53.537,55 5% 
Ventas netas 1.017.213,50 95% 
  
 
COGS 
 
 
Costos de ventas 275.469,78 26% 
Utilidad Bruta 741.743,72 69% 
  
 
  
 
Gastos de ventas 
 
 
Gastos de ventas B 112.021,13 10% 
Gastos de ventas C 42.857,55 4% 
Gastos de ventas S 345.406,48 32% 
Total de gastos 500.285,16 47% 
  
 
Utilidad operativa 241.458,56 23% 
Holding 67.457,32 6% 
UAII  174.001,24 16% 
Taxes 52.200,37 5% 
Utilidad Neta 121.800,87 11% 
 
Fuente:  Depto. Análisis Corporativo 
Se proyecta vender 200 frascos de omega 3, por un monto de ₵1.017.214. Según 
el estado de resultados, la utilidad operativa será de un 11%. 
 
 
 
